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RESUMEN 
 
Hoy en día, nosotros recurrimos al mundo digital, ya que ha transformado nuestras 
vidas, no solo de nosotros, sino también la manera de ver de las empresas. Ya que tienen que 
adecuarse a estas nuevas épocas si quieren seguir sobreviviendo o continuando en el 
mercado, por tal motivo se considera importante los medios digitales; así como la 
importancia del marketing digital es primordial hoy en día para una empresa y es la clave 
para su éxito, ya que a través de estos medios se induce a la compra, haciendo desear el 
producto o servicio que se está promocionando. En este mundo de la oferta y la demanda ha 
resultado ser cada vez más complicado, es por ello que las empresas consideran al cliente 
como el elemento más importante. Por tal motivo esta investigación tiene por objetivo 
general proponer que estrategias de marketing digital incrementan las ventas del Restaurant 
Sabor y Sazón mi Tierra de San Ignacio. 
 
Se determina que el tipo de investigación a seguir es una Investigación Descriptiva 
Propositiva, Cuantitativo ya que se probara la relación de las variables y la recolección de 
datos se realizara en un único momento. El cual comprende objetivos específicos de la 
investigación: Identificar los factores de marketing digital aplicados actualmente en el 
restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, analizar el nivel de ventas que presenta el restaurant 
Sabor y Sazón mi Tierra y diseñar estrategias de marketing digital para contribuir al 
incremento de las ventas del restaurant Sabor y Sazón mi Tierra de San Ignacio. 
 
 
Después de realizada la investigación con respecto al objetivo para identificar qué 
factores de Marketing Digital se aplican actualmente, se llegó a la conclusión que 
actualmente el Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra no toman importancia a los medios web 
para promocionar su marca, ofertas, promociones y platos que esta ofrece, ya que solo 
utilizan el medio televisivo para publicitarse.   
 
 
Palabras clave: Estrategias, Marketing Digital y Ventas 
                                                 
1Adscrito a la EscuelA Académica Profesional de Administración, Pregrado, Universidad 
Señor de Sipán, Pimentel, Perú, email: @crece.uss.edu.pe. 
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ABSTRACT 
 
 Nowadays, we turn to the digital world, since it has transformed our lives, not only 
of us, but also the way of seeing companies. Since they have to adapt to these new times if 
they want to continue surviving or continuing in the market, for this reason it is considered 
important digital media; as well as the importance of digital marketing is paramount today 
for a company and is the key to its success, since through these means is induced to purchase, 
making want the product or service that is being promoted. In this world of supply and 
demand has turned out to be increasingly complicated that is why companies consider the 
customer as the most important element. For this reason, this research has the general 
objective of perform that digital marketing strategies increase the sales of Sabor y Sazón 
Restaurant in my Land of San Ignacio. 
 
 It is determined that the type of research to be followed is a Propositive, 
Quantitative, Descriptive Research, since the relationship of the variables and the data 
collection will perform in a single moment. Which includes specific research objectives: 
Identify the digital marketing factors currently applied in the restaurant Sabor y Sazón mi 
Tierra, analyze the level of sales presented by the restaurant Sabor y Sazón mi Tierra and 
design digital marketing strategies to contribute to the increase in sales of Sabor y Sazón 
restaurant my Land of San Ignacio. 
 
 After carrying out the research regarding the objective to identify which Digital 
Marketing factors are currently applied, it was concluded that currently the Restaurant Sabor 
y Sazón my Tierra do not take importance to the web media to promote their brand, offers, 
promotions and dishes that it offers, since they only use the television medium to advertise. 
 
 
Key words: Strategies, Digital Marketing and Sales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1Adscrito a la Escuela Académica Profesional de Administración, Pregrado, Universidad Señor 
de Sipán, Pimentel, Perú, email: @crece.uss.edu.pe. 
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I. INTRODUCCION 
El restaurant sabor y sazón mi tierra es un establecimiento donde se preparan y se 
sirven diferentes tipos de menú: como tallarines, arroz con pollo, papa a la huancaína, etc., 
así como también platos a la carta tales como pollo a la brasa, chicharrón de pollo, chifa, 
tacacho con cecina, carne seca, todo pescados y mariscos, y por ultimo comida típica de la 
zona como el famoso shurumbo; es un restaurant con experiencia en la elaboración de dichos 
platillos, utilizando los mejores ingredientes para la elaboración de los mimos, contando con 
el aporte de un chef profesional, quien se encarga de la supervisión durante la preparación 
de cada platillo, cabe mencionar que los ingredientes e insumos que utilizan para su 
preparación son de buena calidad. 
Se busca que el restaurant tenga éxito y que ejecute sus ventas eficientemente, por 
tal motivo se plantea la presente investigación. 
Para la siguiente investigación se utilizaran estrategias de marketing digital, el cual 
es importante ya que hoy en día la transformación del entorno, los avances de la tecnología 
y actuales preferencias sociales, han perjudicado la conducta de los clientes; por tal motivo 
las entidades públicas y privadas están adecuándose a la actualidad sobre el empleo intensivo 
de las redes sociales que se está dando en el Perú, no solo para propagar las promociones u 
ofertas de productos o servicios en páginas web, sino también para crear valor a la marca 
transmitiendo información y tener enlace con el consumidor; para ello, es de vital 
importancia conocer y destacar las preferencias que este tiene al momento que desea 
consumir algún platillo en especial, con la finalidad de ofrecerle un servicio que satisfaga 
sus necesidades, tomando en cuenta la economía del cliente. 
Es por ello, que en este momento emerge la presente investigación para el 
conocimiento San Ignacino, ya que no se han implementado estrategias de marketing digital 
en las diferentes entidades que hay en San Ignacio, pese a que algunas empresas emplean 
estrategias de marketing para dar a conocer sus productos y servicios, no se esperan óptimos 
resultados. El restaurant sabor y sazón mi tierra, con más de 5 años de su participación en el 
mercado, no hace un seguimiento post venta a sus consumidores, por el cual no hay mejora 
en la comunicación con este mismo. 
  Esta investigación gira en torno al problema: ¿De qué manera las estrategias del 
marketing digital permitirán el incremento de las ventas de la empresa sabor y sazón mi 
tierra – San Ignacio 2018?; para esto se sugirió como objetivo general, proponer que 
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estrategias de marketing digital incrementan las ventas del Restaurant sabor y sazón mi tierra 
de San Ignacio 
 
Para tener un mejor énfasis del tema, la investigación se estructuro en capítulos de la 
siguiente manera: 
En el primer capítulo, Planteamiento del problema, se desarrolla la situación 
problemática, la formulación del problema, la hipótesis, los objetivos generales y 
específicos, la justificación de la investigación, antecedentes y marco teórico en torno a las 
variables de la investigación. 
El segundo capítulo, contiene la metodología de la investigación, el tipo y diseño, los 
métodos, la población y muestra, las variables y su operacionalización, así como las técnicas 
e instrumentos de recolección de datos con su validez y confiabilidad. 
En el tercer capítulo se presentan los resultados descriptivos y estadísticos en tablas 
y gráficos ordenados y con su interpretación según su variable.  
El cuarto capítulo se denomina Discusión, en el cual se describen las similitudes o 
diferencias de los resultados aquí expuestos, con los de autores tomados como referencia en 
el párrafo de antecedentes. Además, incluye una propuesta acorde con los resultados de los 
dos primeros objetivos. 
En los siguientes separados se presentan las Conclusiones y Recomendaciones, que 
plasman de manera concreta las interpretaciones finales y generales de la investigación de 
acuerdo a los objetivos planteados en la investigación. 
Los aspectos finales del informe se conforman por las Referencias bibliográficas y 
los Anexos. Se deja el presente trabajo de investigación a disposición del público lector. 
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1.1.  Realidad problemática. 
A nivel Internacional. 
Uribe, Rialp y Llonch (2013) en su investigación afirma que aún no es claro el 
impacto del uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el 
desempeño de las empresas. Este trabajo examina dicho impacto con datos de empresas 
españolas. Mediante ecuaciones estructurales aplicadas a un multigrado intenta determinar 
si la intensidad de uso de estas redes en el marketing modera la relación entre capacidades 
dinámicas, orientación al mercado y orientación emprendedora, y cuál es el impacto en su 
desempeño. Los resultados muestran que dicha intensidad modera la relación entre la 
orientación al mercado con el desempeño y con la orientación emprendedora. Una fuerte y 
decidida estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar estas relaciones y 
mejorar el desempeño.  
De lo que se puede afirmar de este contexto es que las empresas no han empleado 
adecuadas estrategias de marketing, por lo que consecuentemente no han generado ventas, 
por lo general en las empresas es importante contar con un mercadólogo que se les oriente 
al momento de utilizar algún medio web para publicitar un bien o un servicio. 
      Andrade (2016) en su investigación afirma que la competitividad emergente entre 
destinos turísticos ha puesto de manifiesto la necesidad de enfatizar estrategias de marketing 
digital, con el fin de crear un valor agregado intangible para el cliente potencial, encaminadas 
a crear una imagen favorable de los territorios que se pretenden promocionar.  
      De lo que se puede afirmar de este contexto es que mediante la utilización de las 
estrategias de marketing digital se puede vender, haciéndoles desear el bien o el servicio 
que se está promocionando, lo importante es saber cuándo y cómo debemos comunicarle al 
consumidor. 
      León (2013) en su investigación afirma que hay muchos caminos que conducen a 
alcanzar ventaja competitiva, pero el más elemental es proporcionar a los compradores su 
percepción como valor superior, un buen producto a bajo precio; un producto superior por 
el que vale pagar o una oferta con el mejor valor representativo de una combinación atractiva 
de precio, características, calidad, servicios y venta; creando una base para la diferenciación. 
Esto nace de una apropiada cadena de valor, en la que los departamentos que forman parte 
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del proceso de producción del producto o servicio funcionen de forma coordinada y 
coherente en pro de realizar las actividades en el menor tiempo, al mejor costo, con una alta 
calidad, con el mejor precio, en un ambiente óptimo de trabajo en equipo dirigido a la 
obtención de objetivos comunes de la organización.  
La fuerza de ventas es, por tanto, el capital humano que realiza la gestión de ventas, 
quien recibe información cercana del cliente y escucha sus planteamientos, permitiendo 
conocer sus necesidades; convirtiéndose en punto clave de cualquier proceso de 
mejoramiento organizacional, ya que tanto el desempeño del departamento de ventas, como 
sus objetivos son alcanzados a través de ella.  
Las ventas pueden significar el inicio o el final de la cadena de valor de una empresa, 
siendo su pilar fundamental ya que es la única actividad que genera ingresos.  
De lo que se puede afirmar de este contexto es que las ventas son de vital importancia 
para las empresas ya que esto constituye la base de las operaciones de la empresa 
generando utilidades, por eso al momento de vender y promocionar un producto o un 
servicio al consumidor se debe analizar bien el mercado al que queremos dirigir nuestra 
publicidad. 
Rizo, Villa, Vuelta y Vargas (2017) en su investigación afirma que a escala local se 
conoce que en el Mercado Agropecuario estatal Ferreiro de Santiago de Cuba existen 
diferentes limitaciones. Entre estas adquieren carácter acucinante (fuerza) el incumplimiento 
de los planes de venta, la baja calidad de los productos, contracciones en las ventas, que traen 
consigo la disminución de las utilidades y del nivel de rentabilidad.  
De lo que se puede afirmar de este contexto es que el Mercado Agropecuario no están 
utilizando ningún medio publicitario para dar a conocer sus productos, no se plantean 
objetivos de ventas mensuales que quieran lograr, por otro lado, es muy importante que el 
producto o servicio a ofrecer a nuestros clientes y consumidores sea el mejor, ya que al 
momento de adquirirlo preferimos que sea de buena calidad en cuanto al precio. 
Farías (2014) en su investigación afirma que las empresas que siguen una estrategia 
pasiva realizan las tácticas comúnmente usadas en marketing y esperan que la mayor 
cantidad de su mercado objetivo responda a esos esfuerzos de marketing, los esfuerzos de 
marketing más rentables son mantenidos por la empresa, y los menos rentables son 
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abandonados (enfoque prueba y error). Las empresas que siguen una estrategia activa, por 
medio de la experiencia, juicio y conocimiento de los administradores, identifican a sus 
mejores clientes y los satisfacen de acuerdo con sus características. Por ejemplo, para 
adquirir clientes identifican y perfilan los mejores prospectos y diseñan una oferta para 
atraerlos. Para incrementar ventas, el administrador con base en su experiencia, identifica a 
los potenciales clientes y los potenciales productos a ofrecerles. Para retener clientes, la 
empresa identifica a los potenciales desertores, y luego realiza los esfuerzos de marketing 
necesarios para retenerlos y las empresas siguen una estrategia científica cuando usan 
modelos matemáticos para seleccionar al cliente. Por ejemplo, para adquirir clientes 
examinan los prospectos y proyectan sus patrones de comportamiento. Para incrementar 
ventas, mediante modelos matemáticos seleccionan a los clientes más receptivos a los 
esfuerzos para incrementar ventas. Para la retención de clientes, la empresa identifica 
potenciales desertores a través de modelos matemáticos.  
De lo que se puede afirmar de este contexto es que al momento en que una empresa o 
marca se va a promocionar, es necesario conocer el mercado al que nos queremos dirigir, 
conocer sus gustos y preferencias de los consumidores, y así generar gran impacto, 
principalmente dirigirse a aquellos consumidores que generan compras mediante los 
medios digitales, a estos es donde queremos llegar. 
Kutchera, García y Fernández (2014) en su investigación afirma que el Marketing 
Digital no es algo que se inicia y se detiene. Como hemos dicho, es algo que se hace las 24 
horas del día, 7 veces a la semana durante los 365 días del año. Las personas utilizan los 
motores de búsqueda para encontrar las respuestas que necesitan en ese preciso momento: 
en pijama, durante la hora de la comida o antes de dejar a los niños en la escuela. Y cada vez 
más, los sitios sociales dominan los resultados cuando la gente busca lo que quiere y lo que 
necesita. (Kutchera, García y Fernández, 2014) 
De lo que se puede afirmar de este contexto es que hoy en día las personas emplean 
el uso de las herramientas digitales, al momento que estas necesiten de un bien o un servicio 
o la compra del mismo, es por eso que  las empresas han optado por hacer marketing, 
promocionar sus productos y servicios a través de los medios digitales ya que las ventas 
realizadas por los medios digitales representan un porcentaje mayor, por lo tanto es de vital 
importancia que las empresas cuenten con un mercadólogo que les oriente al momento de 
utilizar algún medio web para que publiciten. 
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Del Olmo (2014) en su investigación afirma que el marketing digital de la moda 
constituye el canal online a través del cual se pone en contacto la oferta y la demanda, con 
objeto de proponer la respuesta más rápida y adecuada al mercado; para ello, se debe tener 
en cuenta la propia naturaleza de la moda, donde el cambio es intrínseco y la vida del 
producto efímera. Ello implica alcanzar el necesario equilibrio entre la dinámica de la 
empresa y la que proviene del propio mercado de la moda. El proceso que genera debe servir 
para conocer el mercado, planificar las diferentes actividades comerciales y de marketing de 
la empresa, actuar, organizar y controlar todos estos. (Olmo, 2014) 
De lo que se puede afirmar de este contexto que hoy en día, las personas son presididas 
por la moda, por lo que genera que estas, en este mundo actual estén en constantes cambios. 
Por tal motivo es que la moda se da por determinados tiempos, ya sea para verano, otoño e 
invierno, por esto mismo que las empresas hoy en día emplean medios digitales para dar a 
conocer lo nuevo que está saliendo al mercado y no solo por eso, ya que al mismo tiempo 
interactúan directamente con el consumidor final; es decir vendedor - consumidor, y ya no 
necesitan intermediarios para vender y promocionar sus productos. 
 
A nivel Nacional. 
Pérez (2017) en su investigación afirma que, en primer lugar, consideramos el 
Marketing Digital en Latinoamérica como primer factor a este artículo, y su actual situación 
con respecto a su desarrollo y crecimiento en los países de esta región. Cabe mencionar que 
estos países se encuentran aún en pañales con miras a crecer con el tiempo. A diferencia del 
mercado norteamericano y europeo, estos están acostumbrados a que las acciones de 
Marketing digital no solo son parte importante del plan de medios, sino son 
fundamentalmente responsables en la conducción de todas sus actividades de Marketing para 
obtener respuestas inmediatas en tiempo real. 
Mientras tanto, para los otros países, de modo global son considerados con pocas 
oportunidades y de gran reto en el ámbito digital y por ello, las grandes marcas optan centrar 
sus negocios en los países ya mencionados, realizan acciones que después serán dirigidas en 
los mercados más pequeños. 
El cual en ocasiones pueden ser aprobadas o desaprobadas por estos mercados 
locales, ya que está, en la posibilidad de no adaptarse a la personalidad y cultura de los otros 
países. Considerándose así, un riesgo o fracaso en el retorno de la inversión. 
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Lo que se puede afirmar de este contexto es que hay países que le dan más 
importancia al marketing e invierten más dinero en ello ya que confían en este medio para 
dar a conocer sus marcas, productos y servicios, a diferencia de los países de Latinoamérica 
que aún no tienen la confianza de invertir en medios digitales, por ello las grandes empresas 
o marcas prefieren invertir en empresas de Norteamérica y Europa ya que obtendrán 
resultados inmediatos, simplemente por lo que el usuario o consumidor tiene el poder de 
elegir que producto va a comprar. 
Barja (2015) En su investigación afirma que para nadie es un secreto que el 5% del 
presupuesto de una empresa está destinado al marketing y publicidad. Ahora, el mayor 
monto de este porcentaje se invierte en publicidad en medio convencional (BTL, TV, radio) 
debido a que el retorno de la inversión está “prácticamente asegurado”. 
No obstante, esta tendencia que años atrás era tácita, hoy no lo es más. El motivo: el 
consumo de Internet, y por ende de las redes sociales como Twitter y Facebook, han 
modificado el esquema de prioridades para las oficinas de marketing. 
En ese sentido, estas redes ahora no solo son utilizadas como un canal de difusión de 
la vida privada de los usuarios, sino también como una forma de contacto con las empresas 
para mostrar su aprobación o desaprobación con un producto o servicio, o bien para 
adquirirlos. 
El mismo estudio señala que el 90% lo utiliza para ingresar a sus redes sociales, 
mientras que un 10.6% hace compras por Internet. Respecto a este último punto, la encuesta 
realizada a una base de 1200 personas en todo el Perú, revela que la adquisición de ropa y 
accesorios (48%), aparatos tecnológicos (36%), electrodomésticos (17%) y pasajes o 
paquetes de viajes (17%) son los rubros más demandados. (Barja, 2015) 
Lo que podemos afirmar de este contexto es que en el Perú se ha observado un 
creciente uso de medios digitales por parte de las empresas, quienes lo utilizan con el fin de 
dar a conocer y promocionar sus productos y servicios, siendo las redes sociales tales como 
el Twitter y Facebook los medios más destacados. 
León (2017) En su investigación destaca que la publicidad digital ha crecido más que 
la industria publicitaria, ha crecido más que el país y se ha crecido a doble dígito, algo que 
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muy pocas industrias han logrado en el país. Esto está evidenciando el rol protagónico que 
tiene el ecosistema digital no solo en la vida de las personas, sino también en las industrias. 
Por otro lado, son cinco los productos y servicios que más compran los peruanos en 
internet. Según IAB Perú, cada vez más personas compran por internet, y los peruanos no 
somos ajenos a este fenómeno. Se estima que el gasto promedio de un comprador móvil es 
de S/. 120 soles mensuales, siendo el 31% de sus compras habituales a través de dispositivos 
móviles. 
Lo que podemos afirmar de este contexto es que en el Perú la industria publicitaria 
ha tenido un gran desarrollo en el país, lo que ha motivado a las empresas peruanas a 
invertir más en el medio digital, debido a la creciente demanda de comercio electrónico 
existente. 
Wakabayashi (2017) En su investigación nos dice que uno de los paradigmas del 
marketing digital en el Perú, está pensar que con crear una página web para una empresa y 
promocionarla en redes sociales ya se ingresó al mundo digital. Es mejor seguir un plan más 
elaborado y tomar conciencia de que eso no es suficiente. Otro caso pasa por utilizar 
referentes de implementación digital del extranjero, en el intento de llevar con “éxito” su 
proyecto. (Wakabayashi, 2017) 
Lo que podemos afirmar de este contexto es que, si bien el desarrollo de la industria 
publicitaria en medios digitales en el Perú se ha desarrollado considerablemente, el 
empresario peruano necesita tener un panorama claro para poder competir en este ámbito 
digital con estrategias que le permitan competir y ganar participación en el mercado. 
Cuervo (2017) En su blog nos firma que muchas empresas peruanas han tomado 
conciencia de que el marketing digital no puede ser visto solamente de una manera operativa 
y que éste debe respaldarse de forma estratégica. Es decir, la estrategia digital no puede ser 
vista de manera aislada y debe estar alineada con lo que propone el área de marketing de la 
empresa. 
Si bien es cierto que la publicidad en internet es más barata que la inversión 
publicitaria tradicional, no es gratis y les cuesta mucho a las empresas. Por ello, las 
organizaciones son cada vez más exigentes con las agencias o empresas que ofrecen estos 
servicios.  
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Las empresas ya se han dado cuenta que deben invertir en el canal digital si quieren 
tener resultados en redes sociales y los buscadores. Aquí hay que invertir y no se trata de 
invertir poco. (Cuervo, 2017) 
 
A nivel Local. 
La empresa “Restaurant sabor y sazón mi Tierra” está ubicada en la provincia de San 
Ignacio del departamento de Cajamarca, es una empresa dedicada a la elaboración y venta 
de diferentes platos gastronómicos, es muy reconocida en el distrito por la exquisitez de sus 
platillos y su buena atención, a pesar de tener clientes fidelizados y personas que frecuentan 
el local constantemente, se ha observado una creciente amenaza de nuevos competidores en 
el mismo distrito lo que ha traído como consecuencia una considerable baja en sus ventas y 
que si no se toman las acciones inmediatas la empresa puede verse perjudicada en relación 
a sus costos y su participación en el mercado local. 
  Según el diagnóstico antes de realizar el estudio se observó que la estructura 
organizacional del Restaurant Sabor y Sazón mi tierra, está conformado por el gerente, cuya 
función es supervisar, administrar y verificar que se cumplan con las funciones dentro del 
restaurant, en el área de recepción se cuenta con dos ayudantes quienes están encargados de 
emitir las facturas, boletas de venta por el consumo de cualquier platillo, para atención al 
público cuenta con cuatro ayudantes quienes se encargan de entregar la carta al cliente de la 
relación de platillos que ofrece el restaurant y de entregar a cada cliente su pedido, en el área 
de cocina se cuenta con cuatro chefs y 2 ayudantes quienes se encargan de la preparación de 
los diferentes platillos que ofrece el restaurant en su carta . 
Los ingredientes para la preparación de los diferentes platos a la carta que ofrece el 
restaurant se compran en el mercado central de la ciudad de San Ignacio y son trasladados 
en un mototaxi. La venta de los platos se realiza directamente con el consumidor, ya que 
ellos son lo que eligen que van a consumir. El personal del restaurant desconoce de 
estrategias de marketing digital como: publicidad en redes sociales, en la web, etc., es por 
ello, que al no aplicar estas estrategias el restaurant presenta un bajo nivel de ventas y por 
ende no hay utilidades. 
Debido al desconocimiento por parte de los propietarios de esta herramienta que es 
el marketing digital y lo indispensable que es para las empresas actuales conocer de sus 
beneficios que trae consigo, no existe un interés por invertir en un estudio de mercado, o por 
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tratar de entender el comportamiento de sus clientes ,o  cuáles son sus gustos y preferencias, 
pues a pesar de que estos conceptos no sean  importarles desde su punto de vista, esto genera 
gran valor a la empresa y crea una ventaja competitiva sobre sus competidores. 
Se puede afirmar que, si la empresa continúa sin darle la importancia requerida a 
esta herramienta tan valiosa que es el marketing digital, puede repercutir negativamente en 
el nivel de consumo de sus clientes, el cual ya se ve reflejado en sus ventas. 
Por lo tanto, es necesario aplicar estrategias de Marketing digital como herramienta 
que ayude a incrementar las ventas del Restaurant, a partir de acciones estratégicas en las 
redes sociales y medios digitales que le permitan expandirse a nuevos mercados y por 
consecuente obtener mayor rentabilidad 
1.2.  Trabajos previos. 
A nivel Internacional. 
 
Maridueña y Paredes (2015) en Guayaquil investigo sobre “Plan de Marketing digital 
2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A.”, con el objetivo general de 
diseñar un plan de marketing digital para aumentar la participación del mercado y posicionar 
la marca TBL El tipo de investigación fue tipo exploratorio con un total de 380 encuestas, 
obteniendo como conclusión de que es imprescindible introducir nuevos servicios en la red 
como una plataforma de cursos online la cual permita, además, conectarse desde tabletas y 
celulares, es decir ir a donde están los clientes y no al revés; con precios diferenciados a los 
seminarios tradicionales como una estrategia de masificación e inclusión. 
 
La investigación ayudo a la empresa a realizar cambios como introducir nuevos 
servicios en la red para aumentar su participación en el mercado, con el diseño de un buen 
plan de marketing digital el cual les permitió establecer contacto con los clientes y con los 
mejores precios en el mercado de tal manera que su servicio se expanda y todos puedan 
acceder a ello mediante sus equipos electrónicos. 
 
      Martin (2014) en Buenos Aires investigo sobre “Marketing Digital y Métricas”, con 
el objetivo general de detectar si en la actualidad los ejecutivos de marketing utilizan las 
métricas que ofrecen las herramientas del marketing digital, para determinar el ROI de cada 
una de ellas y así definir los presupuestos asignados a la estrategia en general. El tipo de 
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investigación fue de tipo exploratoria con un total de 25 ejecutivos, obteniendo como 
conclusión que las herramientas digitales son una gran fuente de información. Sin embargo, 
los departamentos de marketing solamente utilizan dicha información para evaluar si una 
estrategia fue exitosa o no en comparación con la media del mercado. 
     
La investigación tuvo por objetivo determinar la rentabilidad de cada una de las 
herramientas de marketing digital, sin embargo, se concluyó que estás no representan más 
que una fuente de información para determinar si una estrategia fue efectiva o no.  
 
Hernández (2014) en México, D.F. realizo una “Propuesta de Estrategias como 
instrumento para el incremento de ventas en una empresa de servicios tecnológicos”, con el 
objetivo de crecer los ingresos en un 15% en dos años, mediante el desarrollo de productos 
y penetración de mercado. El tipo de investigación fue de tipo exploratoria-cuantitativa con 
un total de 4 empleados, obteniendo como conclusión que las aportaciones de este trabajo 
representan la propuesta de estrategias factibles basadas en los resultados de la investigación, 
y se consideran de utilidad práctica ya que permiten la toma de decisiones adecuada a través 
de resultados objetivos, para contribuir en el incremento de ventas y en el incremento de la 
participación de mercado en los próximos dos años. 
 
Camino (2014) en Ambato-Ecuador, propuso “Estrategias de publicidad y analizo su 
impacto en las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el año 
2012, con el objetivo de determinar la influencia de las estrategias de publicidad y su impacto 
en las ventas de la empresa “Repremarva” de la ciudad de Ambato. El tipo de investigación 
fue exploratoria-descriptiva-correlacional con un total de 260 personas, obteniendo como 
conclusión de que no existe una publicidad adecuada con estrategias relevantes y 
promocionales que ejecute Repremarva en la actualidad, esto ha proyectado gran impacto en 
las ventas de la empresa, por el desconocimiento en la planificación por su propietario y 
equipo de trabajo; actualmente las ventas de la empresa de estudio son buenas en un 54,5% 
pero no alcanzan los objetivos planteados por el área administrativas y de ventas. 
 
Galván (2013) en México, D.F., investigo sobre “El Marketing Digital, la nueva “p” 
en la estrategia de la mercadotecnia: Gente Real (Real People)”, con el objetivo de demostrar 
la relevancia de la estrategia de marketing digital para una marca de productos de consumo 
masivo para convertirse en una “p” indispensable en una estrategia de marketing. La 
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metodología de la investigación fue método de revisión visual y el análisis individual y 
comparativo de cada una de las iniciativas digitales disponibles, con un total de 10 marcas, 
obteniendo como conclusión que los adolescentes son uno de los grupos de la población con 
mayor número de horas de navegación en Internet, las marcas de consumo masivo estudiadas 
están desaprovechando la oportunidad de cautivar a este público e incrementar el 
conocimiento  y lealtad de la marca a través de la construcción de una comunidad fuerte y 
creciente con la que podrán estar en comunicación constante. El uso de las plataformas 
digitales en especial de las redes sociales de Facebook y Twitter está basado principalmente 
en comentarios posteados por el webmaster que muchas veces se confunden con mensajes 
personales y no como mensajes de la marca basados en su posicionamiento y en su campaña 
principal. Ni siquiera siguen el tono o personalidad de la marca haciendo ineficiente el uso 
de las plataformas digitales ya que no contribuyen en el “equity” de la marca haciendo que 
los mensajes carezcan de relevancia para conectar con los consumidores. (Galvan, 2013) 
 
Medina (2015) en Quito realizo un “Plan de marketing digital para la empresa Eureka 
a través de la implementación de un catálogo digital en la ciudad de Quito”, con el objetivo 
de elaborar un Plan de Marketing Digital para la empresa ‘’Eureka’’ a través de la 
implementación de un catálogo digital en la ciudad de Quito, 2014. El tipo de investigación 
fue de tipo descriptiva-explotaría, con un total de 271 personas, obteniendo como conclusión 
que el mix de Marketing Digital se basa en la implementación de un nuevo canal, el cual 
será el canal digital para lograr llegar al cliente, este se basara en precios exclusivos del canal 
digital, el uso de estrategias RACE para convertir al tráfico digital en clientes, y el uso de 
redes sociales junto con las 8C’s de comunicación y Marketing Digital.   
 
Marcillo (2013) en Guayaquil investigo sobre la “Evaluación de la aceptación de una 
revista electrónica dirigida a adolescentes ecuatorianos para la propuesta de un plan de 
marketing digital”, con el objetivo de evaluar la aceptación de una revista electrónica dirigida 
a adolescentes ecuatorianos, El tipo de investigación fue un estudio Cuantitativo Transversal, 
con un total de 384 encuestas, obteniendo como conclusión que los adolescentes actualmente 
utilizan como medio de información el internet y tienen preferencia a los medios digitales, 
puesto que el mensaje está mucho más actualizado que un medio impreso. 
 
Quevedo (2017) en Villavicencio investigo sobre la “Influencia del marketing digital 
y online en la fidelización de los clientes de consumo masivo: categoría chocolatinas”, con 
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el objetivo de establecer la influencia del marketing digital y online en la fidelización de los 
clientes de consumo masivo en las redes sociales, con el fin de brindar elementos teóricos y 
prácticos a las empresas del sector. El tipo de investigación fue exploratorio y descriptivo, y 
se trabajó con una muestra de 383 personas para dicho estudio, concluyendo que las redes 
sociales como alternativa de oferta y demanda en el mercado digital online permite señalar 
formas o categorías de fidelización, en las que se pueden mencionar: análisis de la empresa 
y su marca en internet, establecimiento de objetivos; estudio del público objetivo, 
segmentación de clientes; manejos interactivos y plan estratégico integral interactivo. 
 
A nivel Nacional. 
 
Soriano (2015) en Trujillo investigo sobre “Aplicación estratégica de marketing para 
incrementar ventas de los productos alimenticios UPAO”, con el objetivo general de elaborar 
un plan estratégico de marketing que permita incrementar las ventas de los productos 
alimenticios UPAO. El tipo de investigación fue descriptiva-aplicativa con un total de 377 
personas, obteniendo como conclusión, que para el desarrollo de las estrategias de 
marketing; primero se debe mantener una comunicación con los clientes a través del correo 
corporativo, dándoles a conocer nuestros productos con sus respectivos precios, ofrecer 
descuentos por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes, procurar que los 
clientes nos recomienden y hacer uso de las redes sociales, creando una cuenta de Facebook 
como medio de publicidad. 
 
Coronel (2016) en Lambayeque investigo sobre “Estrategias de Marketing Mix para 
incremento de ventas en la fábrica de dulces finos BRUNING S.A.C”, con el objetivo 
general de determinar la existencia de una relación entre estrategias de Marketing Mix y el 
incremento de las ventas en la fábrica de dulces finos BRUNING S.A.C. El tipo de 
investigación fue cuantitativa con un total de 195 personas, obteniendo como conclusión, en 
cuanto a las características de ventas en la fábrica de dulces Bruning, se determinó que se 
basa en estrategias como la gestión de ventas por parte de los directivos, las ventas directas 
y el uso de algunas técnicas que desempeñan e influyen en el aumento de las mismas. 
 
Almonacid y Herrera (2015) en Trujillo investigo sobre “Estrategias de Marketing 
Digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmoviliario S.A.C 
en el distrito de Trujillo 2015”, con el objetivo general de determinar cuál es la influencia de 
25 
 
las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH grupo 
inmobiliaria S.A.C. El tipo de investigación fue Cuasi-Experimental con un total de 157 
clientes de la empresa MCH, obteniendo como conclusión que la tendencia del uso y la 
aceptación de las redes sociales será cada vez mayor, pues el 89% de las personas prefieren 
contactarse por internet al buscar alguna empresa inmobiliaria, esta sería una de las 
principales estrategias de marketing digital que deberá tomar el sector inmobiliario para 
mejorar el posicionamiento de su marca. 
 
Pallares y Vasquez (2017) en Pucallpa investigo sobre “Incidencia de la capacitación 
en marketing de atracción en las ventas, de la empresa DIMOVIL E.I.R.L del distrito de 
callería-ucayali, 2016”, con el objetivo general de determinar la incidencia de la capacitación 
en marketing de atracción en las ventas de la empresa DIMOVIL E.I.R.L del Distrito de 
Callería, Ucayali. El tipo de investigación es de tipo No experimental con un total de 14 
personas que laboran en la Empresa DIMOVIL E.I.R.L, obteniendo como conclusión que la 
capacitación en marketing de atracción influye significativamente en la venta de los equipos 
postpago de la empresa DIMOVIL E.I.R.L. del Distrito de Callería – Ucayali. 
 
Rujel (2015) en Trujillo investigo sobre “Influencia del marketing digital en el 
posicionamiento de una empresa pyme del sector servicios educativos pre universitarios en 
la ciudad de Trujillo en el año 2016”, con el objetivo general de determinar cómo las 
estrategias de marketing permitan mejorar las ventas de la empresa Mundo Libro en el 
Distrito de Trujillo 2015. El tipo de investigación fue tipo descriptivo con un total de 62 
clientes, obteniendo como conclusión que los clientes indicaron que el 72.58% no visita fans 
page de librerías en las redes sociales, a su vez también indicaron que un 41.94% está poco 
interesado en recibir la información de nuevos libros, promociones, ofertas o sugerencias de 
lectura a través de las redes sociales, un 29.03% indico estar muy interesado en recibir la 
información indicada. Po lo que se concluye que la empresa debería arriesgarse en proponer 
una estrategia que pueda llamar la atención de su público objetivo en las redes sociales pues 
es un medio potencial para mejorar las ventas. 
 
Caballero y Monsefu (2017) en Trujillo investigo sobre “Marketing digital para 
mejorar el posicionamiento de la revista Claudia en el Distrito de Trujillo 2017”, con el 
objetivo general de determinar de qué manera la implementación de un plan de marketing 
digital mejoro el posicionamiento de la Revista Claudia en el Distrito de Trujillo. El tipo de 
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investigación fue cualitativa con un total de 130 encuestas obteniendo como conclusión que 
el Plan de Marketing digital mejoro de manera directa el posicionamiento de la Revista 
Claudia, en el Distrito de Trujillo, incrementando las visitas de nuestra página web y redes 
sociales en un porcentaje aceptable. 
 
La investigación ha puesto en práctica el plan de marketing, el cual el resultado fue 
óptimo. 
 
 Cáceres y Elorrieta (2017) en Cusco investigo sobre “Marketing digital y 
capital de marca en la empresa radio metropolitana E.I.R.L. de la ciudad del cusco - 2017”, 
con el objetivo general de determinar el grado de relación del Marketing Digital con el 
Capital de Marca en la empresa radio Metropolitana E.I.R.L de la ciudad del Cusco 2017. El 
tipo de investigación fue diseño no experimental con un total de 380 personas, según la 
prueba estadística Chi-cuadrado 𝑝 = 0.015 < 0.05, se puede concluir que el marketing en 
motores de búsqueda y el capital de marca tienen una relación directa con un nivel de 
relación de 0.120 en la empresa Radio Metropolitana de la ciudad del Cusco, de donde se 
entiende que el nivel de marketing en motores de búsqueda es regular, al igual que el capital 
de marca, esto debido a la baja preocupación de la empresa por mejorar los canales de 
comunicación con los usuarios, e incentivar un mayor tráfico en medios como el de la página 
web. 
 
A nivel Local. 
 
 Chávez (2014) en Cajamarca investigo sobre el “Impacto de la creación y puesta en 
marcha del modelo openmarketing digital en los procesos de marketing y ventas de akunta 
corporation EIRL en la región Cajamarca", con el objetivo general de lograr un impacto 
favorable mediante la creación y puesta en marcha el modelo OpenMarketing Digital 
utilizando herramientas digitales de software libre y servicios online gratuitos en los 
procesos de marketing y ventas de la empresa Akunta Corporation EIRL en la región 
Cajamarca. El tipo de investigación fue correlacional, obteniendo como conclusión que la 
utilización de diversas herramientas de software libre y servicios online gratuitos ha servido 
para poder ejecutar el modelo OpenMarketing Digital a cabalidad, lo que demuestra que no 
es necesario realizar una importante inversión para empezar a tener presencia en los ámbitos 
online, y que es posible continuar con un modelo en el cual se siga utilizando software 
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gratuito mientras el personal pueda utilizarlo de manera adecuada y pueda responder frente 
a cualquier incidencia que ponga en riesgo la ejecución de cualquier herramienta utilizada.  
 
Actualmente no se han encontrado investigaciones relacionadas al marketing digital 
en el ámbito local, en la ciudad de San Ignacio; es por ello que recalco la importancia de este 
proyecto de investigación ya que en base a este se realizaran nuevos y mejores aportes para 
las empresas locales 
1.3.  Teorías relacionadas al tema. 
1.3.1. Conceptos estrategias de marketing digital 
Según Selman (2017) nos dice que El marketing digital consiste en todas las 
estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio 
concrete su visita tomando una acción que nosotros hemos planteado de antemano. Va más 
allá de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias 
y técnicas muy diversas pensadas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de 
conocimientos variados sobre comunicación, mercadeo, publicidad, relaciones públicas, 
computación y lenguaje. 
Por otra parte, García (2016) define el Marketing Digital como la adaptación de las 
características del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales 
que actualmente tenemos a nuestra disposición. Se trata, por lo tanto, de un método para 
identificar la forma más eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por 
medio de las herramientas digitales.  
Según Paul Fleming experto en Marketing Digital y Social Media (2014) asegura que 
las 4P del marketing tradicional (Producto, Plaza, Precio y Promoción) se traducen en 4Fs 
cuando hablamos de Marketing Digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelización. 
a) Flujo, el flujo es la dinámica que un sitio web propone al visitante. El usuario se 
tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, 
según se ha planeado. 
b) Funcionalidad, la navegabilidad tiene que ser inductiva y fácil para el usuario, de 
esta manera, previenes que abandone la página por haberse perdido. El sitio debe captar 
su atención y evitar que abandone la página. 
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c) Feedback, debe haber una interactividad con el internauta para construir una relación 
de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto. 
d) Fidelización, una vez que has entablado una relación con tu visitante. La fidelización 
consiste en lograr que esa relación se extienda a largo plazo. Usualmente la fidelización 
se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario 
 
Todo esto debe ser logrado en tu web, es decir, el sitio web que estas planeando para tu 
negocio debe ser diseñado para lograr tus objetivos cuando alguien visita. 
Las 4Cs del marketing digital 
Uno de los mayores retos de las pequeñas empresas y Pymes es plantear una 
estrategia efectiva en Social Media en función de los recursos disponibles, que en general 
son acotados y los interrogantes más comunes son, por ejemplo: ¿En qué redes sociales debo 
estar? ¿Cómo conseguir seguidores o fans? ¿Qué les puedo decir para llamar la atención? 
Independientemente del sector, o el presupuesto del que se disponga, es importante que se 
tenga en cuenta los cuatro factores claves y más importantes del marketing en Social Media 
(puro marketing; 2014) y son: 
A. Contenido 
La clave de toda estrategia es el contenido, sin embargo, es lo que más les cuesta a 
las empresas. El escuchar preguntar y descubrir los intereses y preferencias de la comunidad 
o público objetivo es lo primordial y compartir con ellos contenido de valor es la más grande 
base de la estrategia; ofrecerles piezas únicas que capten su atención y consuman con avidez 
despierta en ellos el deseo de querer saber más creando así generar interacciones que den 
paso a una conversación. 
B. Conservación 
La comunicación 2.0 ha hecho que se pueda hablar cara a cara con la audiencia y los 
clientes; conservar tu a tu, en un plano de igualdad y confianza. Aquí la máxima es más 
conversación, y menos la promoción. Los clientes se acercan a las redes sociales para 
contactar directamente con las marcas y quieren que ellos estén al otro lado escuchándolos. 
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C. Comunidad 
La gran tarea de los negocios o marcas que deseen triunfar en redes sociales es crear 
una comunidad entorno a ella, mantenerla y hacerla crecer con paciencia y persistencia. Es 
muy importante aportar contenido de calidad, identificar a influenciadores y generar 
interacciones, de tal modo que se fomente el compromiso y la notoriedad de la marca. Una 
comunidad saludable no es el de coleccionar fans o seguidores con la promesa de hacerles 
un regalo, sino el de mantener su interés y conseguir que quieran estar de lado de la marca. 
D. Conexiones 
La última c se refiere a generar conexiones con el público objetivo, no todas las redes 
sociales son iguales y sirven para el mismo objetivo, ni se puede actuar en ellas de la misma 
manera. Cada red social es un mundo aparte, cuenta con un lenguaje propio y cumple una 
función determinada. Se debe seleccionar para cada estrategia aquellas que mejor se adapten 
a los intereses corporativos, teniendo en cuenta así mismo el público objetivo por medio de 
la investigación y los medios fiables. 
Elementos del Marketing Digital 
A. El producto 
Los productos se pueden definir como todos aquellos objetos y servicios capaces de 
satisfacer las necesidades de los consumidores. Internet es un medio a través del cual se están 
ofreciendo una amplia variedad de productos, pero existe un identificador común a todos 
ellos; en este momento cuando los productos que están teniendo más éxito son aquellos que 
no necesitan de un gran esfuerzo de decisión para llevar a cabo su compra. Está claro que la 
desconfianza que hay en el consumidor a la hora de comprar un producto sin haberlo visto y 
tocado es una de las barreras a la compra. 
Todo lo que se puede vender en el mundo real, se puede vender también en la red. El 
truco está en ser lo suficientemente creativos para ofrecer ese producto de forma inteligente. 
Existen empresa que ya saben lo que es tener buenos resultados positivos gracias a: 
a) Tener objetivos claros 
b) Colocar la información adecuada en la red  
c) Definir los mecanismos de cobro adecuados 
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B. El precio 
La fijación de precio de productos y servicios en Internet es una de las tareas que 
entraña mayores dificultades. Por una parte, hay que establecer un precio que sea aceptado 
por el consumidor, y por otra hay que tener en cuenta los costes totales para asegurar la 
obtención de beneficios.  
En este sentido la problemática es similar en los entornos del internet. Lo que 
diferencia Internet, en lo relacionado con precios, es el fuerte peso de factores estratégicos 
en la toma de decisiones sobre el precio, como el deseo de ocupar y mantener cuota de 
mercado. 
C. Los canales 
Los canales se refieren a los protocolos de transporte y tipos de red compatibles con 
la infraestructura de comunicaciones. A fin de dar cabida a las diversas necesidades de 
protocolos de las partes asociadas al negocio, la infraestructura de comunicaciones debe 
soportar el intercambio de información entre aplicaciones que utilizan canales iguales o 
distintos. En el caso del intercambio de información entre aplicaciones que soportan 
transportes distintos, la infraestructura debe ser capaz de arbitrar entre ambos canales. 
 
Evaluación de la variable Las 4Fs del Mareting Digital. 
Para evaluar las 4Fs del Marketing Digital en la presente investigación se tomara en 
cuenta la teoría propuesta por Paul Flemig experto en Marketing Digital y Social Media 
(2014) asegura que las 4P del marketing tradicional (Producto, Plaza, Precio y Promoción) 
se traducen en 4Fs cuando hablamos de Marketing Digital. Estos son: Flujo, Funcionalidad, 
Feedback y Fidelización, los cuales se resarcen de los conceptos de estrategias del marketing 
digital y serán considerados las dimensiones de la variable: 
1. Dimensión 1: Flujo, es la dinámica que un sitio web propone al visitante. El usuario 
se tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, 
según se ha planeado. 
 
1.1.  Indicador 1: Atracción del usuario, consiste esencialmente, en dejar de 
perseguir a un público objetivo con las habituales herramientas del marketing 
tradicional y lograr que este sea el que acuda a ti, interesado por tu marca, producto o 
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servicio, engloba todas aquellas estrategias que se realizan para lograr llevar a los 
consumidores hasta un determinado sitio de internet. 
 
1.2. Indicador 2: Interactividad, consiste en el uso de medios interactivos para 
incentivar o influir en la decisión de compra de los consumidores, se publicidad 
interactiva se utiliza en internet, televisión, teléfonos móviles y terminales adaptados. 
 
2. Dimensión 2: Funcionalidad, la navegabilidad tiene que ser inductiva y fácil para el 
usuario, de esta manera, previenes que abandone la página por haberse perdido. El sitio debe 
captar su atención y evitar que abandone la página. 
 
2.1.  Indicador 1: Interés del consumidor, es necesario conocer sus intereses, 
motivaciones, gustos y preferencias, con el fin de proporcionarles aquello que 
necesiten cuando y donde lo requieran, especialmente cuando estos recurren al medio 
online en busca de esta información. 
 
2.2. Indicador 2: Captación de clientes, es necesario conocerlos bien, identificar 
sus necesidades y satisfacerlas con una oferta personalizada; asimismo es necesario 
establecer un vínculo, una relación duradera en el tiempo que permita que esa 
transacción se repita en el tiempo. 
 
2.3. Indicador 3: Construcción de páginas webs, el diseño se centra en el usuario, 
para ello hay que conocer y entender al usuario e identificar sus necesidades, el 
prototipo es de vital importancia, ya que consiste en diseñar modelos previos al diseño 
final para evaluar la interacción con el cliente, utilizando diferentes herramientas que 
permitan entender la funcionalidad. 
 
3. Dimensión 3: Feedback, debe haber una interactividad con el internauta para 
construir una relación de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente 
oportunidad para esto. 
 
3.1. Indicador 1: Preferencias del consumidor, están determinadas por aquellos 
bienes o servicios que otorgan una utilidad a este, en pocas palabras estos productos o 
servicios satisfacen las diferentes necesidades que los consumidores tienen y que 
puedan conseguir teniendo en cuenta sus respectivas restricciones presupuestarias.   
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3.2. Indicador 2: Necesidades del consumidor, las necesidades existen en el 
individuo, sin que haya ningún bien destinado a satisfacerla, el marketing actúa sobre 
las necesidades creando productos para satisfacerlas, por lo tanto, se debe estar 
pendiente del mercado para detectar las nuevas necesidades que puedan surgir. 
 
4. Dimensión 4: Fidelización, una vez que has entablado una relación con tu visitante. 
La fidelización consiste en lograr que esa relación se extienda a largo plazo. Usualmente la 
fidelización se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario. 
 
4.1. Indicador 1: Posicionamiento de la marca, es la percepción que tienen los 
clientes respecto a un producto o servicio y el objetivo final es que se sientan 
identificados con la marca, un buen posicionamiento de marca es el resultado de un 
plan de marketing exitoso, logrando ser la primera opción en mente para una decisión 
de compra. 
 
4.2. Indicador 2: Retener al usuario, la retención de clientes se ha convertido en 
una estrategia de marketing tan exitosa, o incluso más. La estrategia de retención de 
clientes puede consistir en implementar medidas para conservar a los clientes. 
 
4.3. Indicador 3: Calidad del servicio, entendida como la satisfacción de necesidades y 
expectativas del cliente, es importante para que los clientes continúen consumiendo el 
producto o servicio ofrecido, y no solo eso, que recomienden a otros clientes. 
Todo esto debe ser logrado en tu web, es decir, el sitio web que estas planeando para 
tu negocio debe ser diseñado para lograr tus objetivos cuando alguien visita. 
1.3.2. Concepto de ventas o incremento de ventas 
De la Parra y Madero (2003) Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio 
entre un bien y/o servicio por un equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, 
con el fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalía de una organización y nación 
y, por otro, en la satisfacción de los requerimientos y necesidades del comprador.  
Para ello, se basa en una serie de técnicas de comunicación, psicología y 
conocimientos técnicos, para informar de los beneficios y conveniencia del intercambio a 
favor de ambas partes. 
33 
 
Vender es el acto de convencer a una persona respecto a las cualidades, 
características, bondades y beneficios de un producto o servicio de forma tal que esa persona 
acceda a realizar de una manera voluntaria, la entrega de una determinada cantidad de dinero; 
con el propósito de lograr la posesión, uso o consumo de dicho bien producto o servicio, y 
así también repercutir en la satisfacción de necesidades que el vendedor y la empresa tiene. 
Proceso de Ventas 
Según (Thompson, El Proceso de la Venta, 2015), autor del artículo “El proceso de 
venta” se divide en 4 fases, según se detalla a continuación: 
1. Prospección, La fase de prospección o exploración es el primer paso del proceso de 
venta y consiste en la búsqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que aún no son 
clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo. 
La prospección involucra un proceso de tres etapas: 
a) Identificar a los clientes en perspectiva  
b) Calificar a los candidatos en función a su potencial de compra 
c) Elaborar una lista de clientes en perspectiva 
 
2. El acercamiento previo o prentrada, luego de elaborada la lista de clientes en 
perspectiva se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo o prentrada que 
consiste en la obtención de información más detallada de cada cliente en perspectiva y la 
preparación de la presentación de las ventas adaptada a las particularidades de cada cliente, 
involucra el siguiente proceso: 
 
a) Investigación de las particularidades de cada cliente en perspectiva 
b) Preparación de la presentación de ventas enfocadas en el posible cliente 
c) Obtención de la cita o planificación de las visitas en frio. 
 
3. Presentación del mensaje de ventas, debe ser adaptado a las necesidades y deseos 
de los clientes en perspectiva, se promover una participación activa de los clientes para lograr 
algo más importante que la venta misma, 
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4. Servicios post venta, tienen el objetivo de asegurar la satisfacción e incluso la 
complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la empresa puede dar un valor agregado 
que no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa. 
Venta Pasiva 
En este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso de la compra. Nótese 
que no decimos venta, ya que en verdad no hay una acción de ventas. 
Los clientes compran porque ellos lo necesitan, no porque la empresa necesita vender. 
Venta activa 
En este tipo de ventas el cliente forma parte de lo importante del enfoque del proceso, 
y hacia él se canaliza todos los recursos y esfuerzos. Tanto la empresa como los vendedores 
han tomado la iniciativa buscando la satisfacción del cliente y, obviamente, sus recompras. 
Tipología de las ventas 
En relación al nivel de conocimientos requerido por los clientes para tomar la 
decisión de compra, a la venta la dividimos en dos tipos: 
A. Venta repetitiva: 
En este tipo de venta el cliente ha estado involucrado con anterioridad a un proceso de 
información y resultados que le permita conocer el producto o servicio, sus funciones, 
prestaciones, características, beneficios, y de esa manera lo relaciona con las necesidades 
que tiene y toma una decisión de compra basada en su experiencia y nueva necesidad. 
B. Venta De Negociación: 
En este tipo de venta, debido al desconocimiento que tiene el cliente o usuario sobre 
el producto o servicio, se requiere ayudar, apoyar, asesorar y asistir al cliente, durante el 
proceso de la venta para demostrar que el producto o servicio cubren la necesidad o 
requerimiento y así llegar a la decisión de compra. 
Podemos deducir que la venta pasiva se relaciona con la venta repetitiva, y que la 
venta activa se relaciona con la venta de negociación, aunque la venta de repetición en 
muchas ocasiones tuvo que pasar previamente por la venta de negociación. 
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1.4.  Formulación del problema. 
 
Problema general. 
¿De qué manera las estrategias del marketing digital permitirán el incremento de las ventas 
del restaurant sabor y sazón mi tierra – San Ignacio 2018? 
 
Problemas específicos. 
- ¿Cuál es el nivel de uso de estrategias de Marketing Digital en el restaurant Sabor y 
Sazón mi tierra? 
 
- ¿Cuál es el nivel de ventas del restaurant sabor y sazón mi tierra? 
 
- ¿Qué estrategias de marketing digital ayudarían a incrementar las ventas del 
restaurant Sabor y Sazón mi tierra? 
 
1.5.  Justificación e importancia del estudio. 
 
Justificación teórica. 
Las ventas son vitales, no solo en la economía actual sino en todo momento, en el 
pasado y en el futuro, por una cosa simple, si no hay ventas, no hay utilidades, no hay 
salarios, es decir, no hay nada. Toda empresa vive por lo que vende, sea un banco o un 
agricultor. (Espichan, 2013) 
 
Justificación metodológica. 
 
Aplicar estrategias de marketing digital hoy en día es de vital importancia para 
cualquier empresa, ya que con la llegada del tiempo digital muchas organizaciones han 
cambiado su visión de negocio dirigiéndose más en la red, con todas las capacidades y 
probabilidades que hoy ofrecen los medios digitales. Por lo cual en el transcurso del tiempo 
se han planteado estrategias de marketing digital dirigidos para la sociedad, que 
consecuentemente ayudaran al incremento de ventas de la empresa. Con esta investigación 
se pretende incrementar las ventas del restaurant sabor y sazón mi tierra; la cual nos dará a 
conocer el nivel de ventas y cuáles serían las estrategias de marketing digital apropiadas para 
el restaurant. 
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Justificación social. 
 
La siguiente investigación favorecerá al restaurant sabor y sazón mi tierra, ya que les 
permitirá conocer que estrategias de marketing digital serán las más apropiadas para lograr 
el incremento de ventas esperado; de acuerdo a esto, también estarán favorecidos los 
consumidores debido a esto podrán satisfacer sus necesidades. Esto servirá como guía para 
investigaciones venideras de empresas de la misma rubrica. 
 
1.6.  Hipótesis. 
Si se aplican estrategias de marketing digital, se incrementarían las ventas en el restaurant 
Sabor y Sazón mi Tierra de San Ignacio. 
 
1.7.  Objetivos. 
 
1.7.1. Objetivo general. 
 
Proponer que estrategias de marketing digital incrementan las ventas del Restaurant Sabor y 
Sazón mi Tierra – San Ignacio 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos. 
 
- Identificar los factores de marketing digital aplicados actualmente en el restaurant 
Sabor y Sazón mi Tierra – San Ignacio 2018. 
 
- Analizar el nivel de ventas que presenta el restaurant Sabor y sazón mi Tierra – San 
Ignacio 2018. 
 
- Diseñar estrategias de marketing digital para contribuir al incremento de las ventas 
del restaurant Sabor y sazón mi Tierra 
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II. MATERIALES Y METODOS 
 
2.1.  Tipo y diseño de la investigación 
Se determina que el tipo de investigación a seguir es una Investigación Descriptiva 
Propositiva, Cuantitativo ya que se probara la relación de las variables y la recolección de 
datos se realizar en un único momento. 
A su vez el estudio es cuantitativo, debido a que se realizará una recolección de datos 
para así poder probar la hipótesis, basándose en la medición numérica y análisis estadístico 
en el restaurant Sabor y sazón mi tierra de san Ignacio. 
2.1.1. Población 
Ñaupas, Mejía y Novoa (2013) “definen que la población es un universo en las 
investigaciones naturales o también se puede decir que es un grupo de personas con las 
cuales se puede trabajar en una investigación.” 
 
En la presente investigación se comprenden dos poblaciones: la primera está formada 
por el dueño y trabajadores del restaurant sabor y sazón mi tierra de San Ignacio para la 
variable Estrategias de Marketing Digital y el instrumento a utilizar será el cuestionario; la 
segunda población de estudio se sacará una muestra de la población. 
 
La población a tomarse en cuenta son los consumidores del Restaurant Sabor y Sazón 
mi Tierra, cuyos consumidores durante los últimos 5 meses fueron:  
Promedio por día 33: número de clientes que asisten al restaurant Sabor y Sazón Mi 
Tierra 
- Desayuno : 9 clientes  
- Almuerzo :14 clientes 
- Cena   :10 clientes 
33 x 30 = 990 clientes mensuales 
Tabla 1: Cantidad de clientes que consumieron los últimos 5 meses 
Fuente: Elaboración propia  
hjhjhjhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhh 
NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO 
990 1027 983 987 754 
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En base a los datos recopilados se procede a calcular la población promedio de la suma 
de los totales dividido entre la cantidad de meses dando total de: 948 clientes.  
2.1.2. Muestra 
 
Ñaupas, Mejía y Novoa (2013) manifestaron que la muestra es una parte de la 
población, optando por diferentes métodos, pero siempre teniendo en cuenta la 
representatividad del universo. Para la siguiente investigación, la primera población se 
tomará como muestra al dueño y trabajadores ya que son 13 personas las que laboran. Para 
la muestra de la segunda población se utilizó el muestreo censal ya que el número de 
clientes es accesible. 
La muestra será determinada teniendo en cuenta:  
𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄𝐸2𝑁 − 1 + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
𝐸2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 
  
 
 Población: 948 clientes (N)   
 Margen de error: 7% (E) 
 Nivel de Confianza: 1.85 (Z)  
 Probabilidad: 50% (P*Q)  
 
𝑛 =  
(1.96)2 ∗ 948 ∗ 0.5 ∗ (0.5)(0.05)2(948) − 1 + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
(0.05)2 ∗ (948 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
N = 143 personas 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
2.2.1. Variables 
 
Variable independiente: Estrategias de Marketing Digital 
El Marketing Digital es un tipo de marketing cuya función es mantener conectada a 
la empresa u organización con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los medios 
digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con ellos, 
brindarles servicios y realizar actividades de venta (Thompson, 2015). 
N = 948 personas 
E = 0.05 
Z = 1.96 
P = 0.5 
Q = 0.5    
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Según Philip Kotler (2014) ser “Digital” es más que ser una empresa en internet. Es 
aprovechar los medios digitales. Ante ello se pueden hacer muchas cosas aprovechando los 
medios actuales. 
 
Variable dependiente: Ventas 
El proc eso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las 
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el 
comprador) (PEDRAZA, 2014) 
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2.2.2. Operacionalización 
Tabla 2: Operacionalización de la Variable Independiente Estrategias de Marketing Digital 
 
Variable 
independiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e 
instrumentos de 
recolección de 
datos 
Estrategias de 
Marketing 
Digital  
Flujo 
Atracción al cliente 
1. ¿Considera Usted que el diseño de la publicidad en la Web atrae la atención 
del usuario? 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
Interactividad 2. ¿Cree Usted que debe existir interacción entre el usuario y la web? 
Funcionalidad 
Interés del 
consumidor 
3. ¿Considera usted que ofrece un sitio web atractivo para los clientes? 
Captación del 
cliente 
4. ¿Considera usted que el sitio web que tienen actualmente ayudaría a la 
captación de clientes? 
Construcción de 
páginas webs 
5. ¿Considera necesario la actualización de la página web de acuerdo a lo que 
desea el cliente? 
6. ¿Considera necesario la creación de cuentas o perfiles en las diferentes 
redes sociales? 
Feedback 
Preferencias del 
consumidor 
7. ¿Considera necesario saber la opinión de los clientes con respecto a los 
sitios webs y perfiles de redes sociales a los que ellos tienen acceso? 
Necesidades de 
consumidor 
8. ¿Cree usted necesario adecuar la oferta de productos a las necesidades del 
consumidor? 
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Fidelización 
Posicionamiento de 
la marca 
9. ¿Considera usted que la empresa es reconocida por los consumidores? 
Retener al usuario 10. ¿Considera necesario establecer un servicio post venta para los clientes? 
Calidad del servicio 11. ¿Considera importante la calidad del servicio que ofrece al cliente? 
Fuente: Marco Teórico 
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Tabla 3: Operacionalización de la Variable Dependiente Ventas 
Variable 
Dependiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e 
instrumentos 
de 
recolección 
de datos 
Ventas 
Prospección 
Búsqueda de nuevo clientes 
1. ¿Usted recomienda a sus conocidos que visiten el restaurant 
Sabor y Sazón mi tierra? 
Técnica: 
Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
Potencial de compra del cliente 
2. ¿Asiste usted con frecuencia al restaurant Sabor y Sazón mi 
tierra? 
Necesidad del servicio 
3. ¿Considera usted que el restaurant debería brindar servicio a 
domicilio? 
Acercamiento 
previo o 
prentrada 
Información del cliente 
4. ¿Considera usted que el servicio que ofrece el restaurant Sabor y 
Sazón mi tierra es eficiente? 
Necesidades y deseos del cliente 
5. ¿Considera usted que el servicio que ofrece el restaurant sabor y 
sazón mi tierra cumple con sus expectativas? 
Visitar a los clientes 
6. ¿Recibe visitas por parte del restaurant para hacer de su 
conocimiento nuevas ofertas y promociones?  
Presentación 
del mensaje 
de ventas 
Bondades que brinda el servicio 
7. ¿Considera usted que el servicio brindado por el restaurant es 
adecuado? 
Ventajas del servicio 
8. ¿Representa una ventaja para usted el servicio brindado por el 
restaurant en cuanto a rapidez, buena atención y calidad? 
Satisfacción del servicio adquirido 
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Servicios Post 
Venta 
9. ¿Está Usted satisfecho con el servicio que le brinda el restaurant 
sabor y sazón mi tierra? 
Descuentos por compras futuras 
10. ¿Qué tan atractivo es para usted el lanzamiento de nuevas 
promociones y descuentos en los platillos del restaurant sabor y 
sazón mi tierra? 
Fuente: Marco Teórico 
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2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
2.3.1. Técnicas. 
De acuerdo con Bernal (2010), para recolectar información las fuentes primarias o 
también conocidas como información desde el lugar de los hechos serán usadas. En cuanto 
a las técnicas para recolectar los datos, en la investigación tomarán en cuenta: 
 
Encuesta: Según Niño (2011) esta se define como capaz de “accede a la recolección de 
datos para conocer sus valoraciones, puntos de vista, opiniones, intereses o experiencias de 
los individuos de una población, o más comúnmente de una muestra de ella”. Para esta 
investigación se aplicará una encuesta, la cual estará dirigida hacia los consumidores del 
restaurant sabor y sazón mi tierra – San Ignacio 
 
2.3.2. Instrumentos. 
Cuestionario: es un instrumento formado por una lista de preguntas, respondidas por escrito 
con el fin de obtener la información que se necesita para llevar a cabo la investigación 
(Méndez, 2013). 
2.3.3. Validación y confiabilidad del instrumento 
Tamayo (2007) hace referencia del criterio de personas expertas en el tema de 
investigación para validar cada ítem propuesto e indiquen si guardan relación con las 
variables y sus dimensiones y finalmente, si se debiese eliminar, corregir o aumentar 
preguntas. Para la confiabilidad de la encuesta se aplicó una encuesta piloto en primer lugar, 
a 5 personas de la muestra de estudio. Con los resultados se procedió a utilizar el programa 
SPSS para el alfa de cronbach: 
 
Tabla 4: Estadístico de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,7196 10 
Fuente: Elaboración propia 
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2.4.  Procedimientos de análisis de datos 
Para procesar la información tras aplicado los instrumentos de recolección de datos, 
se procedió a lo siguiente: 
a. Cuestionario: se recurrió al Programa Microsoft Excel para ordenar, tabular y 
graficar los datos, con sus análisis e interpretación respectivos. 
 
2.5. Aspectos éticos 
Para Noreña, Moreno y Rojas (2012) un investigador debe preservar condiciones 
éticas en un estudio, las cuales se reflejan según sus intenciones, en el fin que persiguen, los 
resultados que de forma intencionada o no, se pueden producir y cómo estos se ven reflejados 
en los valores, los sentimientos y la percepción del informante. 
Consentimiento informado: Aquí los clientes del Restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra 
estuvieron de acuerdo en responder el cuestionario, por lo que se justifica que el estudio es 
auténtico. 
Confidencialidad: Los clientes brindaron información anónima, sintiéndose en 
confianza que justifica la credibilidad de los resultados de la investigación. 
  
Manejo de riesgos: La investigación no buscó perjudicar ni hacer ningún tipo de daño ya que 
la encuesta fue anónima. 
 
Observación participante: El investigador mantuvo un criterio de equilibrio entre el 
rol como investigador y el de ser una persona cercana hacia la realidad de la empresa para 
describir, interpretar y comprender. 
 
2.6. Criterios de rigor científico 
Según, Noreña, Moreno y Rojas (2012) los criterios de rigor científico aumentan el 
valor de la calidad en el desarrollo de la investigación: 
Validez: los resultados, su análisis e interpretación, tiene una base teórica. En cuanto al 
proceso de muestreo este es representativo con respecto a la población. 
Credibilidad: enfoca la relación entre los datos obtenidos y la realidad actual de la empresa, 
como la información que brindan los participantes. 
46 
 
Replicabilidad: La información obtenida y analizada se puede reflejar en futuras 
investigaciones similares a la expuesta y se estará en conformidad con esta investigación. 
Conformidad: La veracidad se encuentra reflejada en cada una de las descripciones que se 
han realizado en el análisis de datos y la constatación de resultados con la base teórica. 
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III. RESULTADOS 
3.1.  Tablas y gráficos 
3.1.1. Estadística descriptiva de la muestra 
 
Tabla 5: 
Distribución de la población según el género 
Valoración  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Femenino 54 37.8% 37.8 
Masculino 89 62.2% 100 
Total 143 100   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
Figura1: Distribución de la población según genero 
Según los datos obtenidos en la encuesta se encontró que la población en su gran mayoría 
está conformada por varones tal como se demuestra con un 62.2% y solo 37.8% está 
conformado por mujeres. La diferencia entre ambos géneros no es tan significativa, ya 
que tanto varones como mujeres asisten a un restaurant para consumir. 
Fuente: Elaboración propia 
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según genero 
0.0%
20.0%
40.0%
60.0%
80.0%
Femenino Masculino
37.8%
62.2%
Fr
ec
u
en
ci
a 
(%
)
Valoraciòn
Distribucion de la poblacion según el genero
48 
 
Tabla 6: Edad del cliente 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Entre 18 y 23 años 16 11.19% 
Entre 23 y 28 años 47 32.87% 
Entre 29 y 34 años 39 27.27% 
Entre 35 y 40 años 23 16.08% 
De 41 a más 18 12.59% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
 
Figura 2: Edad del cliente 
Según los datos obtenidos en la encuesta se encontró que la población con mayor puntaje 
que asisten a restaurants está entre los 23 y 28 años de edad, con un 32.87%, asimismo 
un 27.27% muestra entre los 29 y 34 años, de tal manera un 16.08% muestra entre los 35 
y 40 años, con un 12.59% se muestra de 41 a más años  y por ultimo con un 11.19% se 
muestra entre los 18 y 23 años. Estos resultados se dan a causa de que en su gran mayoría 
son jóvenes entre 23 y 28 años los que frecuentan restaurants, debido en que esta etapa, 
la mayoría de jóvenes ya cuentan con un trabajo, además es la edad donde empiezan a 
conocer mujeres y por ende invitarlas a comer, entre otros. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 7: Ingreso mensual del cliente 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Hasta S/. 930.00 52 36.36% 36.36 
Entre S/. 930.00 – S/. 2500.00 78 54.54% 100.0 
De S/. 2500.00 a más 13 9.09% 9.09 
Total 143 100%   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
 
 
Figura 3: Ingreso mensual del cliente 
Según los datos obtenidos en la encuesta se encontró que la población con mayor puntaje 
tiene un sueldo o ingreso mensual de S/. 930.00 – S/. 2,500.00 soles. Estos resultados se 
dan ya que al momento de frecuentar algún restaurant no es necesario contar con mucho 
dinero para consumir algún plato a la carta o simplemente un menú, ya que sus costos no 
son tan elevados. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.1.2. Resultados por dimensiones 
A. Incremento de ventas según la prospección  
 
Tabla 8: Incremento de ventas según la prospección 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy deficiente 0 0% 0.0% 
Deficiente 0 0% 0.0% 
Regular 8 6% 6.0% 
Bueno  49 34% 34.0% 
Muy bueno  86 60% 100.0% 
Total 143 100%   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
Figura 4: Incremento de ventas según la prospección 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 60% de los encuestados, consideran que el 
restaurant tiene un nivel en el incremento de ventas Muy bueno, el 34% Bueno y un 6% 
consideran que el incremento es regular esto en relación a la prospección. 
Fuente: Elaboración propia 
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B. Incremento de ventas según el acercamiento previo o prentrada 
 
Tabla 9: Incremento de ventas según el acercamiento previo o preentrada 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy deficiente 0 0% 0.0% 
Deficiente 0 0% 0.0% 
Regular 3 2% 2.0% 
Bueno  79 55% 100.0% 
Muy bueno  61 43% 43.0% 
Total 143 100%   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
  
 
 
 
 
Figura 5: Incremento de ventas según el acercamiento o preentrada 
Según los datos obtenidos en la encuesta el incremento de ventas según el acercamiento 
o prentrada se encuentra en un nivel Bueno con un porcentaje del 55%, con un nivel Muy 
bueno con un porcentaje del 43% y con un 2% en un nivel Regular, obteniendo así 
información, para luego preparar la presentación de ventas mas detallada enfocada en los 
posibles clientes. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 5: Incremento de ventas según el acercamiento o preentrada 
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C. Incremento de ventas según presentación del mensaje de ventas 
 
Tabla 10: Incremento de ventas según la presentación del mensaje de ventas 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy deficiente 0 0% 0.0% 
Deficiente 0 0% 0.0% 
Regular 0 0% 0.0% 
Bueno  8 6% 6.0% 
Muy bueno  135 94% 100.0% 
Total 143 100%   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
  
 
 
 
 
 
Figura 6: Incremento de ventas según la presentación del mensaje de ventas 
Según los datos obtenidos en la encuesta el incremento de ventas según la presentación del 
mensaje de ventas se encuentra en un nivel Muy bueno con un porcentaje del 94% y en un 
nivel Bueno con un porcentaje de 6%, teniendo en cuenta que el mensaje de ventas debe 
ser adaptado a las necesidades y deseos de los clientes. 
Fuente: Elaboración propia 
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D. Incremento de ventas según servicios Post Venta 
 
Tabla 11: Incremento de ventas según servicios Post Venta 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy deficiente 0 0% 0.0% 
Deficiente 0 0% 0.0% 
Regular 0 0% 0.0% 
Bueno  3 2% 2.0% 
Muy bueno  140 98% 100.0% 
Total 143 100%   
 Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
Figura 7: Incremento de ventas según servicios Post Venta 
Según los datos obtenidos en la encuesta el incremento de ventas según el servicio de 
Post Venta se encuentra en un nivel Muy bueno con un porcentaje del 98% y en un nivel 
Bueno con un porcentaje de 2%, es decir los servicios de post venta nos ayuda a la 
satisfacción del cliente, por el valor agregado a cada platillo. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12: Tabla resumen de las dimensiones de Incremento de Ventas 
Valoración Prospección 
Acercamiento 
previo o 
prentrada 
Presentación 
del mensaje 
de ventas 
Servicios Post 
Venta 
Muy deficiente 0% 0% 0% 0% 
Deficiente 0% 0% 0% 0% 
Regular 6% 2% 0% 0% 
Bueno  34% 55% 6% 2% 
Muy bueno  60% 43% 94% 98% 
Total 100% 100% 100% 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
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3.1.3. Resultados en tablas y gráficos por pregunta 
 
Variable dependiente: Incremento de ventas 
 
Tabla 13: Recomendación a sus conocidos 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 2% 
Desacuerdo 9 6% 
No opina 5 4% 
De acuerdo 59 41% 
Totalmente de acuerdo 67 47% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
Figura 8: Recomendación a sus conocidos 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 47% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo, el 41% de los encuestados está de acuerdo, asimismo el 6% está 
en desacuerdo, tenemos un 4% que no opinaron y con un 2% en totalmente en 
desacuerdo, ya que en un momento cuando visitaron el restaurant no se les dio una 
oportuna atención y la demora en servir su pedido; pero por otro lado con el 47% de los 
encuestados están totalmente de acuerdo que si recomendarían a sus conocidos a visitar 
el restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, esto quiere decir que el nivel de ventas va en 
aumento, según las recomendaciones que hacen los consumidores a los posibles clientes. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 8: Recomendación a sus conocidos 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
Totalmente en
desacuerdo
Desacuerdo No opina De acuerdo Totalmente de
acuerdo
2%
6% 4%
41%
47%
F
re
cu
en
ci
a 
(%
)
Valoraciòn
Recomendaciòn a sus conocidos
56 
 
Tabla 14: Frecuencia que visita un restaurant 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 21 15% 
Desacuerdo 29 20% 
No opina 13 9% 
De acuerdo 42 29% 
Totalmente de acuerdo 38 27% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9: Frecuencia que visita un restaurant 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 29% de la población está totalmente de 
acuerdo en que frecuenta un restaurant para consumir algún plato típico diferente, el 27% 
de la población solo está de acuerdo, asimismo el 20% de la población está en desacuerdo, 
tenemos un 15% que está totalmente en desacuerdo, esto se debe a que son pocas las 
veces que estos frecuentan un restaurant y por último tenemos un 9% que no opino. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 15: Brindar servicio a domicilio 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 12 8% 
Desacuerdo 7 5% 
No opina 3 2% 
De acuerdo 57 40% 
Totalmente de acuerdo 64 45% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 10: Brindar servicio a domicilio 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 47% de la población está totalmente de 
acuerdo que se brinde un servicio a domicilio, esto se debe a que algunas veces quieren 
permanecer solo en casa estar en familia y consumir algo diferente, el 40% de los 
encuestados está de acuerdo, asimismo el 8% está totalmente en desacuerdo, ya que 
ciertas veces quieren salir fuera de casa bien sea con la familia, amigos, etc.; tenemos un 
5% que simplemente prefiere salir a comer a un restaurant y con un 2% que no opina. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 10: Brindar servicio a domicilio 
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Tabla 16: El servicio es eficiente 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 7 5% 
Desacuerdo 9 6% 
No opina 2 1% 
De acuerdo 58 41% 
Totalmente de acuerdo 67 47% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
  
 
 
 
 
 
Figura 11: El servicio es eficiente 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 47% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo que el servicio que ofrece el restaurant es el eficiente, ya que las 
veces que han asistido, el servicio brindado ha sido eficiente en cuanto a una buena 
atención, tenemos un 41% de los encuestados que está de acuerdo, asimismo un 6% que 
está en desacuerdo, un 5% que está totalmente en desacuerdo y el 1% que no opina; esto 
se debe a que en una ocasión al momento que fueron a consumir al restaurant, el 
trabajador que los atendió no les brindo una buena atención.  
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 17: El servicio que ofrece cumple con sus expectativas 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 2% 
Desacuerdo 5 4% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 56 39% 
Totalmente de acuerdo 79 55% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 12: El servicio que ofrece cumple con sus expectativas 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 55% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo y cumple con sus expectativas, ya que el restaurant brinda un buen 
servicio en cuanto a la buena atención, limpieza del local, el sabor y la sazón de los platos 
que ofrece, el 39% de los encuestados está de acuerdo con el servicio que ofrece, el 4% 
está en desacuerdo y un 2% está totalmente en desacuerdo, según su versión no cumplió 
con lo que esperaba. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 12: El servicio que ofrece cumple con sus expectativas 
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Tabla 18: Recibe visitas para hacerle conocimiento de las ofertas y promociones 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 72 50% 
Desacuerdo 58 41% 
No opina 13 9% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 13: Recibe visitas para hacerle conocimiento de las ofertas y promociones 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 50% de la población encuestada está 
totalmente en desacuerdo, ya que en ningún momento han recibido ninguna visita por 
parte del restaurant sabor y sazón mi tierra para hacerles conocimiento de las ofertas y 
promociones que está ofreciendo el restaurant, el 41% de los encuestados está en 
desacuerdo y un 9% de la población no opina al respecto, ya que son raras las veces que 
se ofrecen ofertas o promociones. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 13: Recibe visitas para hacerle conocimiento de las ofertas y promociones 
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Tabla 19: El servicio que brinda es adecuado 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 1% 
Desacuerdo 7 5% 
No opina 4 3% 
De acuerdo 53 37% 
Totalmente de acuerdo 77 54% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 14: El servicio que brinda es adecuado 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 54% de la población está totalmente de 
acuerdo y conforme con el servicio que brinda es el adecuado, el 37% de la población 
encuestada está de acuerdo, tenemos un 5% que está en desacuerdo, esto se debe a que 
demoraron en servir su pedido y un 3% que simplemente no opina. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 14: El servicio que brinda es adecuado 
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Tabla 20: Representa una ventaja el servicio en cuanto a rapidez, buena atención y 
calidad 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 8 6% 
Totalmente de acuerdo 135 94% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra  
 
 
 
 
 
 
Figura 15: Representa una ventaja el servicio en cuanto a rapidez, buena atención y calidad 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 94% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo, ya que para ellos represente una ventaja la rapidez, buena sazón 
y calidad en cuanto al servicio, ya que son factores importantes al momento de elegir 
dónde comer y un 6% de los encuestados que está de acuerdo, ya que consideran más 
importante la sazón y la higiene del restaurant a visitar. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 15: Representa una ventaja el servicio en cuanto a rapidez, buena atención y 
calidad 
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Tabla 21: Satisfacción con el servicio 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 1% 
Desacuerdo 3 2% 
No opina 1 1% 
De acuerdo 67 47% 
Totalmente de acuerdo 70 49% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16: Satisfacción con el servicio 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 49% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo y está satisfecha con el servicio que ofrece el restaurant sabor y 
sazón mi tierra, el 47% de los encuestados están de acuerdo, asimismo tenemos un 2% 
que están en desacuerdo, y 1% en desacuerdo y que no opinan, esto se debe a que no se 
les brindo una oportuna atención. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 16: Satisfacción con el servicio 
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Tabla 22: Atracción por lanzamiento de promociones y descuentos 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 5 3% 
No opina 8 6% 
De acuerdo 47 33% 
Totalmente de acuerdo 83 58% 
Total 143 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 17: Atracción por lanzamiento de promociones y descuentos 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 58% de la población encuestada está 
totalmente de acuerdo en que les parece atractivo que el restaurant lance nuevas 
promociones y descuentos en los platillos, el 33% de los encuestados están de acuerdo, 
tenemos un 65 que no opinan y un 3% que están en desacuerdo, esto se debe a que en 
algunas ocasiones cuando fueron a consumir, el lanzamiento de ofertas o descuentos, fue 
un engaño y no hubo tal promoción ni descuento. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 17: Atracción por lanzamiento de promociones y descuentos 
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Variable independiente: Estrategias de Marketing Digital 
 
Tabla 23: Atracción del cliente según el diseño de la página web 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 3 23% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 9 69% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
Figura 18: Atracción del cliente según el diseño de la página web 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 69% de los trabajadores encuestados está 
totalmente de acuerdo que un buen diseño de publicidad en la página web atraerá la 
atención del cliente, el 23% de los encuestados está en desacuerdo ya que la actual página 
que tienen no atrae mucho al cliente, asisten por recomendaciones de otros clientes y 
tenemos un 6% que no opinan. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 18: Atracción del cliente según el diseño de la página web 
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Tabla 24: Interacción entre el usuario y la página web 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 2 15% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 11 85% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 19: Interacción entre el usuario y la página web 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 85% de los trabajadores están de acuerdo en 
que, si debe existir interacción entre el usuario y la página web, ya que gracias a ello el 
cliente o consumidor se entera de los platos, nuevas ofertas, promociones y descuentos 
que se están ofreciendo y el 15% de los encuestados están en desacuerdo, esto se debe a 
que estos consideran que al momento de elegir un restaurant para ir a consumir no es 
necesario consultar una página web, ya que de encontrarse posicionados en la mente del 
consumidor, estos regresarían al lugar donde se les ofreció una buena atención y por ende 
la sazón era la mejor.  
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 19: acción entre el usuario y la página web 
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Tabla 25: El sitio web es atractivo para los clientes 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 7 54% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 5 38% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 20: El sitio web es atractivo para los clientes 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 54% de los trabajadores encuestados están en 
desacuerdo, consideran que su página web no es lo suficientemente atractiva como para 
llamar la atención del cliente, asisten por recomendaciones de otros consumidores, el 
38% de los encuestados están totalmente de acuerdo que su página web atrae la atención 
de sus clientes y tenemos un 8% que no opinan al respecto. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 20: El sitio web es atractivo para los clientes 
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Tabla 26: Captación de clientes mediante su página web 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 9 69% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 3 23% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 21: Captación de clientes mediante su actual página web 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 69% de los trabajadores encuestados están en 
desacuerdo, ya que consideran que su página web no ayuda en la captación de clientes, 
asisten gracias a la publicidad de boca a boca que hacen otros consumidores, el 23% de 
los encuestados están de acuerdo que su página web atrae la atención de sus clientes y 
tenemos un 8% que no opinan al respecto. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 21: Captación de clientes mediante su actual página web 
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Tabla 27: Actualización de la página web 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 1 8% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 11 84% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 22: Actualización de la página web 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 84% de los trabajadores encuestados está 
totalmente de acuerdo en que su página web debe ser actualizada y rediseñada de tal 
manera que al momento que ingresen a la página web esta les llame la atención, el 8% 
de los encuestados está en desacuerdo y un 8% no opinan, esto se debe a que consideran 
que la utilización de páginas web o perfiles sociales no son necesarios. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 22: Actualización de la página web 
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Tabla 28: Creación de cuentas o perfiles en las redes sociales 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 13 100% 
Total 13 100% 
 Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 23: Creación de cuentas o perfiles en las redes sociales 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 100% de los trabajadores encuestados están 
totalmente de acuerdo en que se creen cuentas y perfiles en las redes sociales, que sean 
atractivos a la vista del visitante, que llamen la atención del posible consumidor y sobre 
todo para dar a conocer los platos que ofrecen, las ofertas, promociones y descuentos que 
se realizaran por consumos repetitivos. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 23: Creación de cuentas o perfiles en las redes sociales 
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Tabla 29: Información acerca de los sitios web y perfiles sociales a los que tienen acceso 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 12 92% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 24: Información acerca de los sitios web y perfiles sociales a los que tienen acceso 
Según los datos obtenidos en la encueta el 92% de los trabajadores encuestados están 
totalmente de acuerdo en que se debe tener información específica acerca de las páginas 
y redes sociales que más frecuentan los consumidores para así crear, rediseñar e 
implementar estrategias para la creación de páginas web y redes sociales que induzcan a 
la compra al momento de visitarlas; y tenemos un 8% que no opinan ya que consideran 
que estos ingresan a todo tipo de páginas web y redes sociales y que al momento de elegir 
que comer y a que restaurant acudir lo hacen mediante referencias de otros consumidores. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 24:Información acerca de los sitios web y perfiles sociales a los que tienen acceso 
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Tabla 30: Adecuar las ofertas de acuerdo a las necesidades del consumidor 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 1 8% 
No opina 2 15% 
De acuerdo 2 15% 
Totalmente de acuerdo 8 62% 
Total 13 100% 
 Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
Figura 25: Adecuar las ofertas de acuerdo a las necesidades del consumidor 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 62% de los trabajadores encuestados está 
totalmente de acuerdo en que las ofertas que ellos ofrecen deben estar de acuerdo a la 
necesidad del consumidor, el 15% están de acuerdo y otro 15% que no opinan, tenemos 
un 8% de los encuestados que están en desacuerdo ya que para adecuar las ofertas se tiene 
que determinar el nivel de consumo del cliente. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 25: Adecuar las ofertas de acuerdo a las necesidades del consumidor 
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Tabla 31: Conocimiento que tienen los consumidores del restaurant 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 13 100% 
Total 13 100% 
 Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 26: Conocimiento que tienen los consumidores por el restaurant 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 100% de los trabajadores encuestados están 
totalmente de acuerdo que el restaurant es reconocido por la población 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 26: Conocimiento que tienen los consumidores por el restaurant 
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Tabla 32: Brindar servicio post venta a los clientes 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 3 23% 
No opina 1 8% 
De acuerdo 7 54% 
Totalmente de acuerdo 2 15% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 27: Brindar servicio post venta a los clientes 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 54% de los trabajadores encuestados están de 
acuerdo y un 15% están totalmente de acuerdo, en que se realice un servicio post venta, 
ya que consideran que es una fuente de ingresos, además ayudaría a fidelizar a sus 
consumidores y de tal manera conseguir nuevos clientes y retenerlos, el 23% están en 
desacuerdo ya que consideran que esto generaría un gasto de más y que ya cuentan con 
clientes fidelizados, y tenemos un 8% que simplemente no opina. 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 27: Brindar servicio post venta a los clientes 
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Tabla 33: Importancia a la calidad del servicio que ofrece al cliente 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
No opina 0 0% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 13 100% 
Total 13 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 28: Importancia a la calidad del servicio que ofrece al cliente 
Según los datos obtenidos en la encuesta el 100% de los trabajadores están totalmente de 
acuerdo que la calidad del servicio que se ofrece al cliente es de vital importancia, ya que 
es un factor que los hace diferente de otros restaurants, generando confiabilidad y 
satisfacción del consumidor,  
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 28: Importancia a la calidad del servicio que ofrece al cliente 
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3.2. Discusión de resultados 
Según los resultados obtenidos después de la investigación resalta que el Restaurant 
Sabor y Sazón mi Tierra tiene un nivel muy bueno en el Incremento de Ventas en su 
dimensión Prospección que consiste en la búsqueda de nuevos clientes con un 60%, ya que 
el 47% de sus clientes están totalmente de acuerdo con que si recomendarían a sus conocidos 
a que visiten el restaurant, Asimismo estuvieron totalmente de acuerdo que se brinde un 
servicio a domicilio. Estos resultados se asemejan a los de Quevedo (2017) que investigo 
sobre la “Influencia del Marketing digital y online en la fidelización de los clientes de 
consumo masivo: categoría chocolatinas”, el cual encontró que las redes sociales como 
alternativa de la oferta y demanda en el mercado digital online permite señalar formas o 
categorías de fidelización. Estos resultados coinciden con la teoría de Farías (2014), quien 
afirma que las empresas que siguen una estrategia pasiva, realizan las tácticas comúnmente 
usadas en marketing y esperan que la mayor cantidad de su mercado objetivo responda a 
esos esfuerzos de marketing. Las empresas que siguen una estrategia activa, por medio de la 
experiencia, juicio y conocimiento de los administradores, identifican a sus mejores clientes, 
y los satisfacen de acuerdo a sus características, para incrementar las ventas identifican a los 
potenciales clientes y los potenciales productos a ofrecerles. 
Se considera que es de vital importancia que al momento que una empresa se va a 
promocionar, es necesario conocer el mercado o clientes al que nos queremos dirigir, 
conocer sus gustos y preferencias de los consumidores, y así generar impacto a aquellos 
clientes que generan compras mediante los medios digitales. 
Sin embargo, los resultados difieren con la teoría de Uribe, Rialp y Llonch (2013) 
quien afirma que no es claro el impacto de las redes sociales digitales como herramienta de 
marketing en el desempeño de las empresas. Se considera que esto se debe a causa de que 
algunas empresas no emplean adecuadas estrategias de marketing y por lo que 
consecuentemente no han generado ventas. 
Por otro lado, en la dimensión incremento de ventas según el acercamiento previo o 
prentrada que consiste en obtener información más detallada de cada cliente, los resultados 
obtenidos fueron, muy bueno con un 43% y bueno con un 55%, esto se debe a que los clientes 
encuestados avalaron estar de acuerdo (41%) y totalmente de acuerdo (47%) que el servicio 
que ofrece el restaurant es el eficiente y cumple con sus expectativas. No obstante, se 
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encontró cierta ineficiencia en cuanto a que no reciben visitas de ningún trabajador del 
restaurant para que les hagan conocimiento de las ofertas y promociones que este ofrece, ya 
que el 41% está en desacuerdo y el 50% están totalmente en desacuerdo. Estos resultados se 
asemejan con Maridueña y Paredes (2015) quienes en su investigación “Plan de Marketing 
digital 2014 ( para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A.)”, llegó a la conclusión 
que es imprescindible introducir nuevos servicios en la red como una plataforma de cursos 
online la cual permita, además, conectarse desde tabletas y celulares, es decir ir a donde 
están los clientes y no al revés; con precios diferenciados a los seminarios tradicionales como 
una estrategia de masificación e inclusión. 
Los resultados de esta dimensión también se relacionan con los de Soriano (2015) en 
su investigación “Aplicación estratégica de marketing para incrementar ventas de los 
productos alimenticios UPAO”, determino que para el desarrollo de las estrategias de 
marketing; primero se debe mantener una comunicación con los clientes a través del correo 
corporativo, dándoles a conocer nuestros productos con sus respectivos precios, ofrecer 
descuentos por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes, procurar que los 
clientes nos recomienden y hacer uso de las redes sociales, creando una cuenta de Facebook 
como medio de publicidad. Es importante un buen diseño de plan de marketing digital, para 
establecer contacto con los clientes y con los mejores precios en el mercado de tal manera 
de que el servicio se expanda y todos puedan acceder a ello mediante sus equipos 
electrónicos. 
Por otro lado, en la dimensión incremento de ventas según la presentación del 
mensaje de ventas que consiste en adaptar las necesidades y deseos de los clientes en 
perspectiva, los resultados obtenidos manifiestan un nivel muy bueno con un 94% y bueno 
con un 6%. Esto se debe a que los clientes encuestados el 37% y el 54% se encontraron de 
acuerdo y totalmente de acuerdo con el Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, en que el 
servicio que ofrece es el adecuado y que representa una ventaja en cuanto a rapidez, buena 
atención y calidad. Estos resultados se asemejan a los de Rujel (2015) que investigo sobre la 
“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa pyme del sector 
servicios educativos pre universitarios en la ciudad de Trujillo en el año 2016”. Donde 
obtuvo como resultado que los clientes indicaron que el 72.58% no visita fans page de 
librerías en las redes sociales, a su vez también indicaron que un 41.94% está poco interesado 
en recibir la información de nuevos libros, promociones, ofertas o sugerencias de lectura a 
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través de las redes sociales, y un 29.03% indico estar muy interesado en recibir la 
información indicada. Por lo que llego a la conclusión que una empresa debería arriesgarse 
en proponer una estrategia que pueda llamar la atención de su público objetivo en las redes 
sociales pues es un medio potencial para mejorar las ventas 
Por último, en la dimensión incremento de ventas según los servicios post venta que 
consiste en asegurar la satisfacción y complacencia del cliente, los resultados obtenidos 
manifiestan un nivel muy bueno con un 98% y bueno con un 2%. Esto se debe a que los 
clientes encuestados el 33% y el 58% se encontraron de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
que el restaurant lance nuevas promociones y descuentos en los platillos. Estos resultados se 
asemejan a la investigación de León (2013) quien afirma que hay muchos caminos que 
conducen a alcanzar ventaja competitiva, pero el más elemental es proporcionar a los 
compradores su percepción como valor superior, un buen producto a bajo precio; un 
producto superior por el que vale pagar o una oferta con el mejor valor representativo de una 
combinación atractiva de precio, características, calidad, servicios y venta; creando una base 
para la diferenciación, es decir que mediante la utilización de estrategias de marketing digital 
se puede vender, haciéndole desear el producto o servicio que se está promocionando, lo 
importante es saber cuándo y cómo debemos comunicarle al consumidor 
El incremento de ventas desde la dimensión prospección, elegida como la opción más 
importante para el Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, ya que se realiza mediante el 
desarrollo de una evaluación a los clientes para determinar qué elementos o factores influyen 
en su comportamiento o decisión de compra al momento de elegir dónde ir a consumir, es 
decir evaluar qué factores son más importantes que limitan su comportamiento, perspectivas 
y expectativas. Por lo tanto, el restaurant, debe realizar evaluaciones cada cierto tiempo para 
comprobar si el servicio que está ofreciendo está acorde a las necesidades que el consumidor 
o cliente espera y de tal modo por ende habrá un incremento de las ventas según la 
satisfacción del cliente. 
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3.3. Aporte científico 
 
Plan de marketing digital para mejorar las ventas del restaurant Sabor y Sazón mi 
Tierra – San Ignacio 2018 
3.3.1. Introducción 
 
 La presente propuesta denominada plan de marketing digital para mejorar las ventas 
del restaurant Sabor y Sazón mi Tierra – San Ignacio 2018, se basa en una serie de objetivos 
a cumplirse en un mediano plazo, a través de la aplicación de estrategias y actividades 
específicas que permiten el logro de los objetivos planteados.  
 
 Se debe tener en cuenta que el plan contempla acciones que puede variar de acuerdo 
a los escenarios políticos, económicos, sociales y tecnológicos de país, por lo cual se sugiere 
que la empresa analice los riesgos del macro entorno y micro entorno de la empresa. 
3.3.2. Objetivos 
 
Objetivo General  
 
Formular un plan de marketing digital para mejorar las ventas del restaurant Sabor y Sazón 
mi Tierra – San Ignacio 2018 
 
Objetivos Específicos 
 
1. Construir una página web para el restaurant Sabor y Sazón mi Tierra – San Ignacio. 
 
2. Construir una base de datos para el restaurant Sabor y Sazón mi Tierra – San Ignacio. 
 
3. Elaborar un programa de puntos para el restaurant Sabor y Sazón mi Tierra – San 
Ignacio 
 
4. Realizar capacitaciones para el personal de atención en el restaurant Sabor y Sazón 
mi Tierra – San Ignacio. 
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3.3.3. Metodología de la propuesta 
 
    Tabla 34: Metodología de la propuesta 
Objetivo Meta Actividades Responsable 
Construir una landing 
page para el 
restaurant Sabor y 
Sazón mi Tierra 
 
Actualizar la 
landing page cada 
tres meses. 
 
Contrato de un 
diseñador de 
página web 
 
Administrador 
General 
Administrar la 
landing page 
mensualmente. 
Contrato de 
Community 
manager 
Administrador 
General 
Elaboración de una 
campaña de búsqueda 
en google ADS 
Obtener 30 
reservaciones de 
mesas durante el 
mes 
Contrato de un 
especialista en 
marketing digital 
Administrador 
General 
Elaborar un programa 
de puntos para clientes 
frecuentes para el 
restaurant Sabor y 
Sazón mi Tierra  
Establecer el 
programa de 
puntos 
Establecer puntos 
por cantidad de 
compra 
Administrador 
General 
Realizar 
capacitaciones en 
ventas a para los el 
personal de atención 
de restaurant Sabor 
y Sazón mi Tierra 
 
Capacitar al 
personal cada tres 
meses. 
Contrato de 
especialista en 
ventas 
Administrador 
General 
       Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.4. Metas y Actividades 
 
Objetivo Específico 1: Construir una landing page para el restaurant Sabor y Sazón mi 
Tierra. 
 
Justificación 
 Mediante la construcción de una landing page, los clientes podrán obtener 
información de los principales platillos y tendencias que ofrece el restaurant, además la 
landing page también servirá como una plataforma para informar a los clientes de las 
principales promociones y ofertas que tiene el restaurant con el fin de incrementar las ventas.  
 
Recursos 
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Humanos y financieros. 
 
Meta: Actualizar la landing page cada 3 meses, con publicaciones atractivas y con contenido 
que genere atracción a los clientes. 
 
Actividad 
 
Contratar un diseñador gráfico y creador de web 
 
 
Tabla 35:  Costo del diseñador de página web 
Actividad 
Tiempo 
(Meses) 
Costo(S/.) 
Contrato de un diseñador 
de landing page 
12 12,000.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Se puede apreciar que el contrato de un diseñador de la landing page, tendrá como 
característica la contratación de un diseñador por el tiempo de un año, con el fin de mantener 
actualizada la landing page y establecer métricas que permitan una analítica del marketing 
digital. 
Meta: Administrar la landing page mensualmente 
 
Actividad 
Contrato de community manager 
 
Tabla 36: Costo del comunity manager 
Actividad 
Tiempo 
(Meses) 
Costo(S/.) 
Contrato de community 
manager 
12 12,000.00 
 Fuente: Elaboración propia 
 
 Se puede apreciar que el contrato de community manager se dará por un periodo de 
doce meses, a la vez tendrá un costo de S/ 12,000.00 de esta manera se podrá contar con un 
administrador propio que se encargue exclusivamente de gestionar la landing page y 
establece marketing de contenido. 
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 A continuación, en la figura 20 se muestra el diseño de la landing page. 
Diseño de la landing page en pc de escritorio 
 
 
 
FIGURA 29: Vista de la landing page en pc de escritor 
 
 
Vista de la landing page en versión móvil  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FIGURA 30:  Vista de la landing page en versión móvil 
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Objetivo específico 2: Elaboración de una campaña de búsqueda en google ADS 
 
Justificación: 
 El lanzamiento de una campaña de búsqueda en google ADS, permitirá a los clientes 
que encuentren al restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, como primera opción en los motores 
de búsqueda como lo es google. En este sentido los consumidores locales y foráneos podrán 
encontrar la landing page del restaurant para informarse de sus platos y lograr hacer una 
reserva. 
 
 Las palabras claves que serán introducidas por los clientes en la moto de búsqueda 
de google serán: platos típicos, restaurant, platos criollos, parrillas. 
 
Recursos: 
Humanos y financieros 
 
Meta: Obtener 30 reservaciones de mesas durante el mes 
 
Actividad:  
Contrato de un especialista en marketing digital 
 
Tabla 37: Contrato de un especialista en marketing digital 
Actividad 
Tiempo 
(Meses) 
Costo(S/.) 
Contrato de un especialista 
en marketing digital 
12 12,000.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
En la Tabla 37 se puede apreciar el monto de contratación de un especialista en 
marketing digital, el cual podrá llevar la gestión de las campañas de búsqueda en google 
ADS, para incrementar el número de clientes a través de las reservas que se logren realizar 
en la landing page. 
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Campaña de búsqueda versión para dispositivos móviles 
 
 
FIGURA 31: Campaña de búsqueda versión para dispositivos móviles 
 
 
 
Campaña de búsqueda versión para dispositivos de escritorio 
 
FIGURA 32: Campaña de búsqueda versión para dispositivos de escritorio 
 
 
Objetivo específico 3: Elaborar un programa de puntos para clientes frecuentes del 
restaurant Sabor y Sazón mi Tierra 
 
Justificación: 
 Un sistema de programa de puntos permitirá que el cliente pueda acceder a 
descuentos por acumular montos de consumo. El programa de puntos tiene como principal 
objetivo acumular totales de consumo para obtener descuentos. 
 
Recursos: 
Financieros 
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Meta: Programar cada dos meses 
 
 
Actividad: 
Establecer puntos por cantidad de compra 
 
Tabla 38:  Descuentos por puntos alcanzados 
Total, de consumo 
(S/.) 
Puntos 
alcanzados 
Descuento 
(%) 
100.00 100 ptos. 5 % 
200.00 200 ptos. 10 % 
300.00 300 ptos. 15 % 
400.00 400 ptos.  20 % 
  Fuente: Elaboración propia 
 
Objetivo específico 4: Realizar capacitaciones en ventas para el personal de atención el 
restaurant Sabor y Sazón mi Tierra. 
 
Justificación: 
 Las capacitaciones son esenciales en toda organización, lo cual es motivo para que 
los trabajadores que se encuentran atendiendo a los comensales del restaurant Sabor y Sazón 
mi Tierra, aumenten sus capacidades y habilidades recibiendo enseñanzas de personas 
expertas con el fin de incrementar las relaciones a largo plazo con los clientes. 
 
Recursos: 
Humanos y financieros 
 
Meta: 
Capacitar al personal cada 3 meses 
 
Actividad: Contrato de especialista  
 
Tabla 39: Contrato de especialista  
Actividad  Recursos Costo(S/.) 
Contrato de un especialista 
en capacitación en 
habilidades blandas  
Costo del 
contrato 
5700.00 
Materiales 
de trabajo 
  100.00 
 Refrigerio   200.00 
Total  6000.00 
Fuente: Elaboración propia 
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 En la Tabla 39 se puede apreciar que el contrato un especialista en capacitación en 
habilidades blandas por un periodo de tres meses, al personal de atención a los comensales 
se les otorgará materiales de trabajo como papel bond y bolígrafos a los trabajadores; y por 
último un refrigerio, esta actividad tendrá un costo de S/ 6000.00, de esta manera se podrá 
capacitar al personal de la empresa para que adquiera conocimientos y habilidades en los 
momentos de la verdad que se encuentran ligados a la prestación del servicio de atención a 
los comensales. 
 
 A continuación, en la Tabla 40 se presentan los temas que se darán en capacitación 
para que los trabajadores aumenten su eficiencia en relación al objetivo principal de la 
empresa. 
 
Tabla 40: Programa de capacitación 
Técnicas de venta 
Técnicas generales de venta 
Ventas de servicio 
Técnicas de cierre de venta 
Organización y gestión 
Gestión del tiempo de venta 
Planificación del tiempo 
Técnicas de prospección y calificación de 
clientes potenciales 
Cultura técnica y comercial 
Protocolos de ética en la mesa 
Historia culinaria 
Catas de vinos 
Relación y comunicación 
Recibimiento del cliente 
Manejo de relaciones interpersonales 
Psicología del consumidor 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
Tabla 41: Cronograma de actividades 
Cronograma de 
Actividades 
Meses 
En Fe Ma Ab Ma Ju Ju Ag Se Oc No Di 
Implementación de una 
landing page 
x    x      x   x    
Contrato de community 
manager 
x x x x x x x x x x x x 
Contrato de un 
especialista en 
marketing digital 
x x x x x x x x x x x x 
Establecer puntos por 
cantidad de compra 
x   x   x  x   x   x  
Contrato de especialista 
en ventas 
       x x X   
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.5. Resumen de la propuesta. 
 
Tabla 42: Resumen de la propuesta 
Actividades Costo Anual (S/.) 
Diseñador de landing page S/.12,000.00 
Contrato de comunity manager S/.12,000.00 
Contrato de un especialista en marketing 
digital 
S/.12,000.00 
Contrato de especialista en capacitación 
en habilidades blandas 
S/.6,000.00 
TOTAL S/ 42,000.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Se muestra los costos totales anuales de cada actividad, es decir; la presente propuesta 
será aplicada iniciando el otro año respectivamente, por otro lado, las actividades mostradas 
arrojan una cantidad de S/. 42,000.00 en lo que respecta a la elaboración de página web, 
construcción de base de datos, programa de puntos y programas de capacitaciones (objetivos 
específicos). 
3.3.6. Presupuesto y financiamiento 
 
 El presupuesto de la presente propuesta será respaldado el propio dinero que genera 
la empresa que gracias a su gran liquidez y solvencia no necesita de ningún financiamiento 
para poder establecer las actividades planteadas anteriormente en este documento.  
3.3.7. Beneficios 
- Conocer el mercado e información de la competencia 
- Mayor comprensión de los clientes 
- Aumenta la demanda 
- Nuevas oportunidades de ventas  
- Calidad de servicio al cliente 
- Mejor relación con los clientes 
- Mayor captación y lealtad del cliente  
- Tomar mejores decisiones 
- Posicionamiento de la empresa 
 
 
 
88 
 
3.3.8. Análisis del nivel de ventas del Restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra 
 
Tabla 43: Menú y Platos a la carta  
 DIAS PRECIO POR CADA PLATO 
MENU 
LUNES - VIERNES  S/. 8.00 
SABADO - DOMINGO S/. 15.00 
PLATOS A 
LA CARTA 
LUNES - DOMINGO 
P S/. 15.00 
F.F S/. 25.00 
F.F S/. 30.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 444: Ventas por día del restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra 
 
DIAS 
PRECIO POR CADA 
PLATO 
CLIENTES POR 
DIA 
VENTAS POR 
DIA 
MENU 
LUNES A 
VIERNES 
S/. 8.00 27 S/. 216.00 
PLATOS 
A LA 
CARTA 
LUNES A 
VIERNES 
P S/. 15.00 3 S/. 45.00 
F.F S/. 25.00 1 S/. 25.00 
F.F S/. 30.00 2 S/. 60.00 
     33 S/. 346.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla 455: Ventas por día sábado y domingo del restaurant Sabor y Sazón Mi 
Tierra 
  
  
PRECIO POR CADA 
PLATO 
CLIENTES POR 
DIA 
VENTAS POR 
DIA 
SABADO 
Y 
DOMINGO 
MENU S/. 15.00 13 S/. 195.00 
PLATOS A LA 
CARTA 
P S/. 15.00 6 S/. 90.00 
F.F S/. 25.00 4 S/. 100.00 
F.F S/. 30.00 10 S/. 300.00 
     33 S/. 685.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Tabla 466: Venta semanal del restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra 
VENTAS SEMANALES 
LUNES A VIERNES S/. 1,730.00 
SABADO Y DOMINGO S/. 1,370.00 
TOTAL S/. 3,100.00 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 477: Nivel de ventas anual del restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra 
VENTAS SEMANALES VENTAS MENSUALES 
S/. 3,100.00 S/. 12,400.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla 488: Nivel de ventas después de impuestos 
ITEM NOVIEMBRE DICIEMBRE  ENERO  FEBRERO  MARZO 
VENTAS 12,400.00 13,470.00 12,453.00 12,510.00 12,300.00 
COSTO DE PRODUCCION  3,800.00 3,800.00 3,800.00 3,800.00 3,800.00 
GASTO DE VENTAS 230.00 230.00 230.00 230.00 230.00 
TOTAL COSTOS 4,030.00 4,030.00 4,030.00 4,030.00 4,030.00 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 8,370.00 9,440.00 8,423.00 8,480.00 8,270.00 
IMPUESTO A LA RENTA 2,511.00 2,832.00 2,526.90 2,544.00 2,481.00 
UTILIDAD DESPUES DE 
IMPUESTOS 
5,859.00 6,608.00 5,896.10 5,936.00 5,789.00 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 499: Simulación de la aplicación de la propuesta (flujo de caja proyectado) 
ITEM 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
VENTAS  30,000.00 30,000.00 30,900.00 30,927.00 31,827.81 31,881.83 32,784.27 32,865.36 33,770.23 33,878.47 34,786.58 34,922.07 
INVERSION EN LA PROPUESTA 42,000.00             
COSTO DE PRODUCCION   4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 
GASTO DE LA PROPUESTA EN 12 
MESES  
3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 
GASTO DE VENTAS  160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 
TOTAL COSTOS   8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 8,260.00 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  21,740.00 21,740.00 22,640.00 22,667.00 23,567.81 23,621.83 24,524.27 24,605.36 25,510.23 25,618.47 26,526.58 26,662.07 
IMPUESTO A LA RENTA  6,522.00 6,522.00 6,792.00 6,800.10 7,070.34 7,086.55 7,357.28 7,381.61 7,653.07 7,685.54 7,957.97 7,998.62 
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 42,000.00 15,218.00 15,218.00 15,848.00 15,866.90 16,497.47 16,535.28 17,166.99 17,223.75 17,857.16 17,932.93 18,568.61 18,663.45 
              
INDICADORES              
TASA DE CAPITAL 0.2             
VAN S/94,988.84             
COSTO/ BENEFICIO S/4.82             
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IV. CONCLUSIONES 
 
4.1. Conclusiones 
 
La presente investigación tuvo como objetivo general proponer estrategias de 
marketing digital para el incremento de las ventas del restaurant sabor y sazón mi tierra de 
San Ignacio 
 
Con respecto al objetivo para identificar qué factores de Marketing Digital se aplican 
actualmente, se concluye que actualmente el Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra no toman 
importancia a los medios web para promocionar su marca, ofertas, promociones y platos que 
esta ofrece, ya que solo utilizan el medio televisivo y Facebook para publicitarse.   
 
En proporción con el objetivo sobre identificar los factores de marketing digital 
aplicados actualmente en el restaurant Sabor y Sazón mi Tierra – San Ignacio 2018, se 
concluye que actualmente el restaurant no cuenta con un área o un responsable que se 
encargue de diseñar la página web y se encargue de las campañas publicitarias. 
 
 Finalmente, después de hacer el análisis del aporte científico, el plan de marketing 
digital para mejorar las ventas del restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra, se determinó que, si 
se lleva a cabo este plan de marketing en el restaurant, sus ventas aumentarían 
considerablemente, en comparación con el nivel de ventas que tienen en la actualidad, 
consiguiendo así óptimos resultados, además, llegaría a conocer bien el mercado y obtendría 
información de la competencia, más comprensión con sus clientes, aumentaría la demanda, 
se presentarían nuevas oportunidades de venta, brindaría un servicio de calidad, lealtad y 
mejor relación con sus clientes, y lo más importante que se lograría el posicionamiento del 
restaurant y por consecuente generar más utilidades. 
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4.2. Recomendaciones 
Se recomienda al restaurant que invierta más en publicidad, para que realce su 
posicionamiento, en primer lugar, que rediseñe la imagen de su marca, y que su logo que los 
representa sea más atractivo ante la mirada del consumidor, además de mantener las ofertas 
y promociones para conservar la lealtad del cliente. 
Asimismo, se obtuvieron resultados positivos con respecto al servicio que brinda el 
Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, para el cual se recomienda al restaurant que continúe 
brindando un buen servicio adecuado y de buena calidad en cuanto a rapidez, buena atención 
y calidad de la comida que se sirve, así como lo viene haciendo hasta el momento. 
Por último, se recomienda al gerente del Restaurant Sabor y Sazón mi Tierra, llevar 
a cabo este plan de marketing digital, e implementen un área exclusiva de imagen y 
publicidad; ya que sería beneficioso para el restaurant y de esta manera llegar a posicionarse 
en el mercado y generar más utilidades. 
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Tabla 50: Matriz de consistencia  
 
Fuente: Elaboración ´Propia 
 
Titulo Problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Tipo y diseño 
Investigación 
Población y 
muestra 
 
 
Estrategias de 
Marketing 
Digital para el 
incremento de las 
ventas del 
Restaurant Sabor 
y Sazón mi 
Tierra de San 
Ignacio, 2018 
¿De qué 
manera las 
estrategias del 
marketing 
digital 
permitirán el 
incremento de 
las ventas de 
la empresa 
sabor y sazón 
mi tierra – 
San Ignacio 
2018? 
 
General: 
Proponer que estrategias de 
marketing digital incrementan las 
ventas del Restaurant Sabor y 
Sazón mi Tierra – San Ignacio 
2018. 
Específicos: 
Identificar los factores de 
marketing digital aplicados 
actualmente en el restaurant Sabor 
y Sazón mi Tierra – San Ignacio 
2018. 
Analizar el nivel de ventas que 
presenta el restaurant Sabor y 
sazón mi Tierra – San Ignacio 
2018. 
Diseñar estrategias de marketing 
digital para contribuir al 
incremento de las ventas del 
restaurant Sabor y sazón mi 
Tierra 
Si se aplican 
estrategias de 
marketing 
digital, se 
incrementarían 
las ventas en el 
restaurant Sabor 
y Sazón mi 
Tierra de San 
Ignacio. 
 
Estrategias de 
marketing 
digital 
 Flujo  
Tipo de 
investigación: 
descriptiva. 
 
Diseño: no 
experimental 
 
Población: 
Clientes  
948 mensuales 
 
 
 
Muestra:  
143 clientes. 
Funcionalidad 
Feedback 
Fidelización  
Incremento 
de ventas 
Prospección 
Acercamiento 
previo o Prentrada 
Presentación del 
mensaje de ventas 
 
Servicio Post 
Venta 
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Cuestionario para los trabajadores 
OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relación entre 
marketing digital y el incremento de las ventas en el restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra San 
Ignacio - 2018  
  
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su comodidad, interés y 
percepción en cada una de las siguientes afirmaciones 
  
Sexo  : (M) (F)     
Edad  : a) 18 y 23 b) 24 y 28 c) 29 y 34 d) 35 y 40 e) De 41 a más 
Ingresos : a) Hasta S/. 930 b) Entre S/. 930 y S/. 1,500 c) S/. 2,500 a más 
                                       
 Puntuaciones de escala Likert    
TA  A  I  D  TD  
5  4  3  2  1  
  
TA=Total Acuerdo                   A= Acuerdo               I=Indiferente                  D=Desacuerdo 
TD=Total Desacuerdo 
  
  ÍTEMS  TA  A  NO  D  TD  
1  ¿Considera Usted que el diseño de la publicidad en la Web atrae la 
atención del usuario? 
          
2  ¿Cree Usted que debe existir interacción entre el usuario y la web?           
3  ¿Considera usted que ofrece un sitio web atractivo para los 
clientes? 
          
4  ¿Considera usted que el sitio web que tienen actualmente ayudaría 
a la captación de clientes? 
          
5  ¿Considera necesario la actualización de la página web de acuerdo 
a lo que desea el cliente? 
          
6  ¿Considera necesario la creación de cuentas o perfiles en las 
diferentes redes sociales? 
          
7  ¿Considera necesario saber la opinión de los clientes con respecto 
a los sitios webs y perfiles de redes sociales a los que ellos tienen 
acceso? 
          
8  ¿Cree usted necesario adecuar la oferta de productos a las 
necesidades del consumidor? 
          
9  ¿Considera usted que la empresa es reconocida por los 
consumidores? 
          
10  ¿Considera necesario establecer un servicio post venta para los 
clientes? 
          
11  ¿Considera necesario la calidad del servicio que ofrece al cliente?           
                                                                            Gracias por su tiempo 
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Cuestionario para los trabajadores 
OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relación entre 
marketing digital y el incremento de las ventas en el restaurant Sabor y Sazón Mi Tierra San 
Ignacio - 2018  
  
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su comodidad, interés y 
percepción en cada una de las siguientes afirmaciones 
  
Sexo  : (M) (F)     
Edad  : a) 18 y 23 b) 24 y 28 c) 29 y 34 d) 35 y 40 e) De 41 a más 
Ingresos : a) Hasta S/. 930 b) Entre S/. 930 y S/. 1,500 c) S/. 2,500 a más 
                                                                           
 Puntuaciones de escala Likert    
TA  A  I  D  TD  
5  4  3  2  1  
  
TA=Total Acuerdo                   A= Acuerdo               I=Indiferente                  D=Desacuerdo 
TD=Total Desacuerdo 
  
  ÍTEMS  TA  A  NO  D  TD  
1  ¿Usted recomienda a sus conocidos que visiten el restaurant Sabor 
y Sazón de mi tierra? 
          
2  ¿Asiste usted con frecuencia al restaurant Sabor y Sazón de mi 
tierra? 
          
3  ¿Considera usted que el restaurant debería brindar un servicio a 
domicilio? 
          
4  ¿Considera usted que el servicio que ofrece el restaurant Sabor y 
Sazón de mi tierra es eficiente? 
          
5  ¿Considera usted que el servicio que ofrece el restaurant sabor y 
sazón de mi tierra cumple con sus expectativas? 
          
6  ¿Recibe visitas por parte del restaurante para hacer de su 
conocimiento nuevas ofertas y promociones? 
          
7  ¿Considera usted que el servicio brindado por el restaurante es 
adecuado? 
          
8  ¿Representa una ventaja para usted el servicio brindado por el 
restaurante en cuanto a rapidez, buena atención y calidad? 
          
9  ¿Está Usted satisfecho con el servicio que le brinda el restaurant 
sabor y sazón de mi tierra? 
          
10  ¿Qué tan atractivo es para usted el lanzamiento de nuevas 
promociones y descuentos en los platillos del restaurante sabor y 
sazón de mi tierra? 
          
                                                                            Gracias por su tiempo 
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Aplicación de encuesta 
 
 
Figura 33. Encuesta aplicada al colaborador 
Fuente: Elaboración propia 
 
FIGURA 33: Encuesta aplicada al colaborador 
 
Aplicación de encuesta 
 
Figura 34. Encuesta aplicada al colaborador 
Fuente: Elaboración propia 
FIGURA 34: Encuesta aplicada al colaborador 
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Encuesta aplicada 
 
 
Figura 35. Encuesta aplicada al cliente 
Fuente: Elaboración propia 
 
FIGURA 35: Encuesta aplicada al cliente 
 
 
 
